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1 JOHDANTO 
 
Viitostie eli valtatie 5:n elämyksellinen matkailureitti halkoo Suomen maisemaa Ete-
lä-Suomesta Lappiin saakka, läpi maakuntien, kaupunkien ja kuntien. Väylän varrella 
olevat yritykset tarjoavat asiakkaille monia erilaisia matkailukohteita, -alueita, tapah-
tumia ja palveluluita käytettäväksi. Viitostietä ei ole markkinoitu matkailutienä eikä 
väylän varrella olevilla toimijoilla ole yhteistä markkinointikanavaa. Viitostie ry:n 
8.11.2012 Mikkelissä järjestämässä keskustelutilaisuudessa osallistujat olivat kiinnos-
tuneita yhteismarkkinointikanavan luomiseen. Tämän innoittamana Viitostie ry – Val-
tatie 5 alueen kuntien sekä yritysten yhteenliittymä – laittoi vireille Yhteistyötä ja ver-
kostoja Viitostien matkailumarkkinointiin -hankkeen, jossa asiaa selvitettäisiin laa-
jemmin. 
 
Tämä opinnäytetyömme on ensimmäinen osa kokonaisvaltaista Viitostie ry:n Yhteis-
työtä ja verkostoja Viitostien matkailumarkkinointiin -markkinointiselvitystä ja teh-
dään Viitostie ry:n toimeksiannosta. Opinnäytetyömme tavoitteena on selvittää Vii-
tosväylän keskeisten matkailutoimijoiden – alueellisten matkailupalveluiden, keskei-
sempien yritysten ja matkailukeskusten – näkemykset markkinointiyhteistyöstä, ver-
kostoitumisesta ja yhteisen markkinointikanavan luomisesta Viitosväylälle. Tarkoi-
tuksenamme on kartoittaa aito yhteinen tahtotila yhteismarkkinoinnin suunnitelman 
eteenpäin viemiseksi. Opinnäytetyön tuloksia Viitostie ry hyödyntää tehdessään pää-
töstä Yhteistyötä ja verkostoja Viitostien matkailumarkkinointiin -hankkeen jatkoke-
hittämisestä ja yhteistyön organisoimisesta. 
 
Opinnäytetyömme tutkimusongelmana on selvittää, ovatko keskeiset toimijat haluk-
kaita sijoittamaan resursseja yhteisen markkinointikanavan ylläpitokustannuksiin ja 
kehittämiseen. Alaongelmana tutkimuksessa selvitämme, kuinka moni näistä keskei-
sistä toimijoista on halukas lähtemään mukaan ja lisäksi mitä mieltä he ovat Viitostie 
ry:n esittämistä päämarkkina-alueista, kohderyhmistä ja alueellisesta yhteistyöstä. 
Teimme tutkimuksen haastattelututkimuksena ja haastattelimme Viitosväylän keskei-
siä toimijoita. 
 
Opinnäytetyömme teoreettinen viitekehys on jaettu kolmeen osaan. Ensimmäisessä 
osassa käsittelemme matkailua ja markkinointia aiheina, matkailu elinkeinona, mat-
kailu aluetalouden näkökulmasta, alueiden markkinointi ja matkailumarkkinointi. Toi-
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sessa teoriaosuudessa keskitymme verkostoitumiseen ja kolmannessa kirjoitamme 
Valtatie 5:stä eli Viitostiestä. Olemme laatineet teoreettisen viitekehyksen tukemaan 
opinnäytetyön empiiristä osaa. Työn toteutuksessa Pirkko Vallinkoski on kirjoittanut 
matkailusta ja markkinoinnista ja Sirpa Uimonen verkostoitumisesta toiminnan edistä-
jänä. Yhdessä olemme kirjoittaneet Valtatie viidestä, tutkimuksen toteutuksesta, tulos-
ten tulkinnasta sekä kehittämisehdotuksista. 
 
 
2 MATKAILUA JA MARKKINOINTIA 
 
Maantieteellisesti alueiden kehittyminen on Suomessa huomattavan eritasoista. Etelä- 
ja Lounais-Suomi sekä muutama muu alueellinen keskus ovat vetäneet väestöä puo-
leensa, joten elinkeinotoiminta sekä työpaikat ovat keskittyneet näihin paikkoihin. 
Näiden ulkopuolelle jäävien alueiden kehittyminen on taantunut, kun taas keskukset 
ovat ruuhkautuneet. (Laakkonen 2002, 25.) 
 
Matkailua ja markkinointia luvussa määritellään aluksi matkailuun liittyviä keskeisiä 
käsitteitä, kuten matkailu ja matkailija. Seuraavaksi käsitellään matkailua elinkeinona 
ja sen vaikutuksia aluetalouden näkökulmasta. Alueiden ja paikkojen osalta käydään 
läpi alueiden markkinointia. Matkailumarkkinointi luvussa käsitellään matkailutuotet-
ta, markkinoinnin roolia, segmenttien kartoitusta ja valintaa, päämarkkina-alueen va-
lintaa, tuotteistamista ja markkinointiviestintää. 
 
2.1 Matkailuun liittyvät keskeiset käsitteet 
 
WTO:n (World Tourism Organization) mukaan matkailu on toimintaa, joka suuntau-
tuu ihmisen tavanomaisen elinympäristön ulkopuolelle alle vuoden ajan joko vapaa-
ajanmatkan, liikematkan tai muun matkan takia (WTO 2014, 13). Matkailussa voidaan 
erottaa erikseen kotimaanmatkailu (domestic tourism), ulkomaanmatkailu (outbound 
tourism) sekä ulkomailta tuleva matkailu (inbound tourism). Matkailu maassa, jossa 
henkilö pysyvästi asuu, on kotimaanmatkailua ja hänen matkailunsa ulkomailla on 
ulkomaanmatkailua. Matkailijan, joka pysyvästi asuu ulkomailla, matkailua toisessa 
maassa kutsutaan tämän toisen maan näkökulmasta ulkomailta tulevaksi matkailuksi. 
Näistä voidaan muodostaa yhdistämällä ryhmät sisäinen matkailu (internal tourism), 
kansallinen matkailu (national tourism) ja kansainvälinen matkailu (international tou-
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rism). (United Nations 2010, 15.) Kuvassa 1 on esitetty matkailumuotojen sijoittumi-
nen Suomeen sovellettuna. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVA 1. Matkailun muodot (WTO) Suomeen sovellettuna (Vuoristo 1998, 25) 
 
Matkailija määritellään henkilöksi, joka tekee enintään yhden vuoden ajan kestävän 
matkan vapaa-ajan, työn tai jonkin muun syyn takia oman tavanomaisen elinpiirinsä 
ulkopuolelle (United Nations 2010, 10).  Matkailijat voidaan vielä erotella kahteen 
pääryhmään eli kansainväliset matkailijat (international visitors) ja kotimaan matkaili-
jat (domestic viritors). Kansainvälinen matkailija matkustaa toiseen maahan oman 
tavanomaisen elinympäristönsä ulkopuolelle. Kotimaan matkailija matkustaa asuin-
maassaan. (United Nations 2010, 16.) Mikäli matkailija yöpyy matkallaan, hänet luo-
kitellaan turistiksi, muutoin hän on päiväkävijä. Tavanomaisena elinympäristönä pide-
tään henkilön koti-, työ- ja opiskelupaikkakuntaa tai muuta paikkakuntaa, jolla vierail-
laan säännöllisesti ja usein.  (WTO 2014, 13.) Suomalaisessa matkailututkimuksessa 
on matkailumääritelmän kriteerinä myös etäisyys. Kun matkustetaan yli 30 kilometriä 
tai toiseen kuntaan on se katsottu myös matkailuksi. Matkailutilaston ulkopuolelle 
jäävät muut matkailijat, kuten siirtotyöläiset ja pakolaiset. (Kauppa- ja teollisuusmi-
SUOMI 
INTERNATIONAL: 
Suomalaisten ja vierasmaalaisten 
matkailu ulkomailla 
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Kaikki tuotteet kansantaloudessa 
Matkailulle ominaiset tuotteet 
- matkailijoiden kulutus on 
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Matkailulle ei-ominaiset tuotteet 
- matkailijat kuluttavat tuotteita, 
mutta heidän osuutensa koko 
tuotteen kulutuksesta ei ole mer-
kittävää 
 
Matkailulle tyypilliset tuotteet 
- ilman matkailijoiden käyttöä 
tuotteiden kulutus vähenisi 
merkittävästi tai sitä ei olisi 
lainkaan 
Matkailulle liitännäiset tuotteet 
- matkailijoiden kulutus on merkit-
tävää, mutta kulutuskohde ei ole 
tyypillinen matkailuelinkeinolle 
 
nisteriö 21/2006, 11.)  United Nations on luokitellut saapuvat matkailijat vielä yksi-
tyiskohtaisemmin, kuten liitteestä 5 voimme todeta. 
 
Komppula ja Boxberg (2002, 9) määrittelevät matkailijan myös henkilöksi, joka mat-
kustaa varsinaisen asuinpaikkansa ulkopuolelle vähintään 24 tunnin ja enintään vuo-
den ajaksi ilman ansiotarkoitusta. Tämän määritelmän mukaan vain vapaa-ajan mat-
kailijat ovat turisteja. Heidän matkansa tarkoitus voi olla virkistys-, harrastusmatka tai 
vierailu ystävien tai sukulaisten luona.  Jos henkilö matkustaa työmatkoja, niistä käy-
tetään nimeä liikematkailu. Liikematkat voivat olla luonteeltaan kokous- tai kannus-
tematkailua. Henkilöstä, joka ei yövy kohteessa käytetään nimitystä päiväkävijä. Näitä 
ovat esimerkiksi kiertomatkailijat, risteilymatkustajat ja tapahtumakävijät. 
 
Matkailutuotteita ovat kaikki kansantalouden tuotteet, jotka jaetaan matkailun näkö-
kulmasta matkailulle ominaisiin ja ei-ominaisiin tuotteisiin (Kauppa- ja teollisuusmi-
nisteriö 21/2006, 13). Matkailulle ominaiset tuotteet voidaan vielä jaotella kuvassa 2 
esitetysti tyypillisiin ja liitännäisiin tuotteisiin (Kauppa- ja teollisuusministeriö 
21/2006, 15). 
 
KUVA 2. Matkailulle ominaiset ja ei-ominaiset tuotteet (Kauppa- ja teollisuus-
ministeriö 21/2006, 15) 
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Kuvassa 2 matkailun tyypillisinä tuotteina pidetään esimerkiksi majoituspalveluita, 
henkilöliikennettä, matkatoimisto- ja järjestäjä palveluita. Matkailun liitännäisinä tuot-
teina voidaan mainita esimerkiksi liikennepolttoaineet ja henkilöliikenne. Matkailulle 
ei-ominaisia tuotteita voivat olla esimerkiksi ostot vähittäiskaupasta. (Kauppa- ja teol-
lisuusministeriö 21/2006, 15.) 
 
2.2 Matkailu elinkeinona 
 
Elinkeinona matkailu ei ole vielä kovin vanha, mutta tänä päivänä matkailusta on ke-
hittynyt laaja ja tärkeä elinkeinoala. Matkailun suosiota ja sen vaikutusta yhteiskun-
taan ja talouteen ei voi vähätellä. (Kauppa- ja teollisuusministeriö 4/2005, 9.)  Elin-
keinona matkailu tuottaa palveluja ja tavaroita myös paikallisten tarpeisiin, joten kun 
lasketaan tämän elinkeinoalan taloudellisia vaikutuksia, on otettava huomioon matkai-
lutoimialojen tuotanto ja matkailijoiden kysyntä (Kauppa- ja teollisuusministeriö 
8/2004, 21). 
 
Elinkeinopolitiikan tarkoitus on kehittää alueita ja ajatuksia vahvasta elinkeinopolitii-
kasta pidetään tärkeänä. Alueiden kehittämisellä ja vahvalla elinkeinopolitiikalla pyri-
tään lisäämään uusien työpaikkojen määrää ja vähentämään alueellista taantumista. 
Maakunnat painottavat alueellisissa kehittämisohjelmissaan omien alueiden vahvuuk-
sia ja kehittämiskohteita. Monessa maakunnassa matkailuelinkeinon kehittäminen on 
keskeisellä sijalla. Varsinkin kasvukeskusten ulkopuoliset maakunnat odottavat mat-
kailuelinkeinolta paljon. (Laakkonen 2002, 26.) 
 
Matkailuelinkeino rakentuu monesta eri toimialasta. Toimialat, jotka saavat tulonsa 
suoraan matkailutulona, luetaan ensisijaisesti matkailuelinkeinoiksi ja matkailutoi-
mialoiksi. Kuitenkin teoriassa voidaan sanoa, että matkailijat voivat ostaa kaikkien 
toimialojen tuotteita. Matkailutilinpidossa matkailutoimialat jaetaan tyypillisiin, lii-
tännäisiin ja ei-ominaisiin toimialoihin. Tyypillisiä matkailutoimialoja ovat esimerkik-
si henkilöliikenteen kuljetustoiminta ja majoitus- ja ravitsemistoiminta. Liitännäistoi-
mialoista suurimpana pidetään polttoaineen vähittäiskauppaa. Ei-ominaisina toi-
mialoina pidetään näiden tyypillisen ja liitännäisen ulkopuolelle jääviä toimialoja. 
Esimerkkinä ei-ominaisista matkailutoimialoista voidaan mainita erikoistumaton vä-
hittäiskauppa. (Kauppa- ja teollisuusministeriö 21/2006, 13.) Vehreälän ja Lackmanin 
mukaan (2003, 11) matkailuelinkeinoon kuuluvat kaikki matkailijan käyttämät palve-
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kauppa 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
TUOTANNON JA MARKKINOINNIN TUKI 
 tapahtumat ja nähtävyydet 
 matkailuhallinto (kunnat, valtio, liitot) 
 koulutus, tutkimus, kehittäminen 
 rahoitus (julkinen, yksityinen) 
 
Teollisuus 
Tiedotus-
välineet 
Kulttuuri 
Sosiaali- 
ja terveys-
palvelut 
lut, eikä mitään elinkeinoa tai palvelua voi katsoa matkailun ulkopuoliseksi. Matkai-
luelinkeinon rakennetta voidaan kuvata kuvassa 3 olevalla tavalla. 
 
KUVA 3. Matkailuelinkeinon liittyminen muihin toimialoihin (Vehreälä & 
Lackman 2003, 11) 
 
Suomen matkailustrategia 2020 mukaan (Työ- ja elinkeinoministeriö 2014, 6) matkai-
luelinkeinon päätoimialoina ovat majoitus- ja ravintolapalvelut ja muina toimialoina 
mm. huvipuistot, hiihtokeskukset, kulttuuripalvelut sekä leirintäalueet. Kauppa- ja 
teollisuusministeriö (21/2006, 35) on laatinut matkailutoimialan rakennetta esittävän 
kuvan (liite 8), jota kutsutaan Suomen matkailuklusteriksi. Matkailutoimialalla työs-
kenteleville tämä matkailuklusterin toimintaympäristö antaa paljon mahdollisuuksia, 
mutta on samalla myös haasteellinen. Strategisessa suunnittelussa on tärkeää hahmot-
PALVELUN 
TUOTANTO 
 majoituspalvelut 
 ravitsemispalvelut 
 kuljetuspalvelut 
 ohjelmapalvelut 
PALVELUJEN 
MARKKINOINTI JA 
MYYNTI 
 matkatoimistot 
 matkanjärjestäjät 
 matkailutoimistot 
 infopisteet 
 alueorganisaatiot 
 toimialajärjestöt ja -
ketjut 
 Matkailun edistä-
miskeskus MEK 
 
Muut alat Matkailuelinkeino 
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taa toimintaympäristön laajuus ja eri toimijoiden väliset yhteydet, joita on hyödynnet-
tävä parhaalla mahdollisella tavalla. 
 
Venäjän läheisyys nähdään tänä päivänä yhtenä vahvuutena Suomen matkailuelinkei-
nossa, sillä ulkomaalaisista asiakasryhmistä venäläiset ovat suurin asiakasryhmä. 
Mahdollisuus kasvattaa tätä asiakasryhmää eli venäläisten matkailijoiden määrää on 
hyvä. Pietari ja sen lähialueet sijaitsevat lähellä Suomea ja Venäjältä on olemassa hy-
vät kulkuyhteydet, jotka parantavat Suomen kilpailukykyä venäläisten matkailijoiden 
keskuudessa. Toisena vahvuutena matkailuelinkeinoissa voidaan mainita Suomen ve-
tovoimaiset matkailualueet kuten Helsinki, Turun saaristo, Järvi-Suomi ja Lappi.  
Kolmas vahvuus on Suomessa olevat monipuoliset matkailukeskukset. Nämä matkai-
lukeskukset tarjoavat majoitusta, ravitsemispalveluja, laskettelua, hiihtoa ja ohjelma-, 
hyvinvointi- sekä kylpyläpalveluja. (Työ- ja elinkeinoministeriö 2014, 14–15.) Venä-
läisten matkailijoiden yöpymiset ovat lisääntyneet tasaisesti. Määrän kehityksen muu-
toksen voi nähdä liitteenä 6 olevasta tilastosta, jossa on koko Suomea koskevat yöpy-
miset kaikissa majoitusliikkeissä. 
 
2.3 Matkailu aluetalouden näkökulmasta 
 
Mitattaessa matkailun aluetaloudellista merkitystä on käytettävän tiedon oltava yh-
denmukaista, luotettavaa sekä alueellisesti kattavaa että ajallisesti johdonmukaista. 
Tilastokeskus on Suomessa oleva tilastointiin erikoistunut laitos, jonka tehtävänä on 
tilastoiden tuottaminen. Matkailun aluetaloudellisen merkityksen mittaamisessa käy-
tettävät tilastot ovat jaettavissa matkailunperustilastoihin, yritys- ja toimipaikkatilas-
toihin, kansantalouden tilinpitoon ja aluetilinpitoon. (Kauppa- ja teollisuusministeriö 
4/2005, 24.) 
 
2.3.1 Käsitteitä 
 
Tässä luvussa esitellään aluksi matkailutilinpitoa ja aluetilinpitoa, joilla tilastoidaan 
sekä kansainvälisiä että valtakunnallisia matkailun taloudellisia vaikutuksia. Seuraa-
vaksi avataan tilastoihin liittyviä termejä matkailukulutus, matkailukysyntä ja matkus-
tus- ja henkilöliikennetase. 
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Matkailutilinpito 
 
Matkailun taloudelliselle seurannalle luotiin vuonna 2000 YK:ssa matkailun satelliitti-
tilinpidon opas – TSA:lle (Tourism Satellite Account – Recommended Methodologi-
cal Framework), jonka hyväksyivät WTO, OECD ja Eurostat. Oppaan mukaan laadit-
tu maan matkailun satelliittitilinpito tuloksineen on vertailukelpoinen eri maiden tu-
loksien kanssa. Satelliittitilinpidon tietokannan muodostavat kansantalouden tilinpito 
ja matkailutilastot. Matkailun satelliittitilinpidossa tärkeimpänä on koota taulukko 
matkailun kysynnästä ja tarjonnasta. Myös taulukoiden laatimiset ulkomaisesta ja ko-
timaisesta matkailukysynnästä sekä matkailutoimialojen tuotannosta ovat tarpeellisia. 
(Kauppa- ja teollisuusministeriö 8/2004, 13.) Suomi on tehnyt valtakunnallisen satel-
liittitilinpidon vuosina 1998, 1999 ja viimeisin on vuodelta 2004 (Puustinen & Rouhi-
ainen 2007, 127). 
 
Aluetilinpito 
 
Kansatalouden matkailutilinpidossa ovat mukana koko Suomen kansantaloudessa 
toimivat toimialat. Tästä tilinpidosta on saatavana tilastoja koskien esimerkiksi tuotos-
ta, työllisyyttä tai palkkoja toimialoittain. Aluetilinpito on kuvaus maata pienemmiltä 
alueilta. Se sisältää ainoastaan osan kansantalouden tilinpidosta. Kansantalouden tilin-
pitomenetelmä on yhdenmukainen matkailutilinpidon kanssa ja toimii matkailutilinpi-
don lähdeaineistona. (Kauppa- ja teollisuusministeriö 4/2005, 24–30.) Suomen mat-
kailutilinpidosta on saatavana taulukot ulkomaisten ja kotimaisten matkailijoiden ku-
lutuksesta Suomessa, matkailijoiden kulutuksesta Suomessa tuotteittain ja matkailu-
muodoittain, matkailuelinkeinon tulo- ja tulomuodostustaulukko, kotimainen matkai-
lutarjonta ja -kysyntä tuotteittain sekä matkailun fyysiset indikaattorit. (Tilastokeskus. 
Matkailutilinpito 2007, 5.) 
 
Matkailukulutus 
 
Matkailuun liittyväksi kulutukseksi lasketaan kaikki se tuotteiden ja palveluiden arvo, 
joka käytetään matkaa varten, matkan aikana ja välittömästi matkan jälkeen. Kulutuk-
seen lasketaan mukaan myös mahdolliset työnantajan maksamat kulut. Vapaa-ajan 
kuluista matkailukulutukseen lasketaan myös vapaa-ajan paikan ylläpitokulut. Itse 
vapaa-ajan paikan hankinta on investointi ja sitä ei lasketa matkailukulutukseksi. Kes-
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tohyödykkeet kuten matkalaukut, joilla ei ole muuta käyttöä, lasketaan myös matkai-
lukuluksi. Itse matkalla käytettävien kulkuvälineiden hankintahintaa, esimerkiksi au-
ton hankintahintaa, ei lasketa matkailukulutukseksi. Käsiteltäessä alueellista matkailu-
tilinpitoa mukaan lasketaan kotimaisten ja ulkomaisten matkailijoiden matkailukulu-
tus Suomessa. Kotitalouksien tekemää palvelua matkailijoille ei lasketa matkailukulu-
tukseen kuten ilmaismajoitus ja ruuanlaitto. (Kauppa- ja teollisuusministeriö 21/2006, 
12.) Kuvasta 4 on nähtävissä kuinka matkailun kokonaiskulutus on jakautunut tuotteit-
tain vuonna 2007. 
 
 
KUVA 4. Matkailun kokonaiskulutus tuotteittain Suomessa v. 2007 (Tilastokes-
kus, Matkailutilinpito 2007) 
 
Kuten kuvasta 4 voi havaita, suurimman ryhmän matkailun kokonaiskulutuksessa 
muodostaa henkilöliikennepalvelut, noin 3,4 miljoonaa euroa. Seuraavilla sijoilla tu-
levat ravitsemis- ja majoituspalvelut sekä ostokset kaupasta ja polttoaineet. (Tilasto-
keskus, Matkailutilinpito 2007.) 
 
Matkailukysyntä 
 
Matkailutilinpidossa matkailukysynnällä tarkoitetaan matkailijoiden kulutusta sekä 
ulkomaisten että kotimaisten matkailijoiden. Matkailukysyntä on olennainen käsite 
tarkastellessa matkailun taloudellisia merkityksiä. Matkailukysyntä on laajempi kuin 
matkailukulutus, sillä kysyntä sisältää kulutuksen lisäksi investointien pääomamenot 
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sekä julkisyhteisöjen yleisessä käytössä olevien palvelujen kulutuksen. (Kauppa- ja 
teollisuusministeriö 21/2006, 16.) 
 
Matkustus- ja henkilöliikennetase 
 
Tilastokeskuksen ylläpitämässä maksutaseessa on laskennassa mukana matkailijan 
matkailukulutus. (Tilastokeskus, tietoa tilastoista käsitteet ja määritelmät). Tähän 
maksutaseeseen sisältyvät osana matkustus- ja henkilöliikennetase, joita käytetään 
Suomen kansainvälisessä matkailutilinpidossa.  Henkilöliikennetaseessa on mukana 
Suomen ja ulkomaiden välinen henkilöliikenne tuloineen ja menoineen. (Kauppa- ja 
teollisuusministeriö 8/2004, 39.) Vuonna 2013 matkustustaseen mukaan Suomeen on 
tullut matkailutuloja yhteensä 3 067 miljoonaa euroa. Näistä suurimpia tulon tuojia 
ovat olleet Venäjä 1 355 miljoonaa euroa, Ruotsi 310 miljoonaa euroa ja EU-maat 
1 176 miljoonaa euroa. (Matkailu- ja Ravintola-ala 2014. Suomen matkustustase 2011 
– 2013.) 
 
2.3.2 Talousvaikutukset 
 
Matkailun alueelliset vaikutukset kohdealueen talouteen näkyvät työpaikkojen ja tulo-
jen lisäyksenä. Taloudelliset vaikutukset ovat joko globaaleja, kansantaloudellisia tai 
alueellisia ja lisäksi tänä päivänä tutkimusta tehdään myös matkailun vastuullisuudes-
ta. Tutkimalla taloudellisia vaikutuksia pyritään tuottamaan tietoa alueiden ja asukkai-
den hyvinvoinnin kehittämiseksi. Tutkimuksen tulokset auttavat myös muita matkailu-
toimijoita käsittämään oman tehtävänsä aluekehityksessä. (Satakangas & Vehkaperä 
2013, 73.) 
 
Puustisen ja Rouhiaisen mukaan (2007, 128) matkailutoimialan hajanainen sijainti läpi 
Suomen tekee matkailutoiminnasta alueellisesti merkittävän talousvaikuttajan. Teolli-
suuden tuotannon keskittyessä kasvukeskuksiin tai halvempiin tuotantopaikkoihin on 
matkailu nähty pelastajana monella kunnalla ja kaupungilla. 
 
Matkailun roolin lisäämää talousvaikutusta pidetään tärkeänä maille, alueille ja kun-
nille, sillä se tuo tuloja ja työpaikkoja sekä matkailuelinkeinoon, että koko alueen 
elinkeinoelämään. Matkailuvienti voidaan rinnastaa maiden tasolla ulkomaanvientiin. 
Tulon saamiseksi maa ei kuitenkaan vie tuotetta ulkomaille, vaan matkailija saapuu 
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alueelle ostamaan tarjottuja tuotteita ja palveluja. Matkailuala toimii taloudessa vetu-
rina elinkeinoelämälle ja kehitykselle. (Satakangas & Vehkaperä 2013, 73.) 
 
Kauppa- ja teollisuusministeriön matkailuelinkeinoa koskevissa tilastoissa (8/2004, 
73) voidaan todeta matkailun taloudelliset vaikutukset. Esimerkiksi matkailun osuus 
bruttokansantuotteen arvonlisäyksestä oli vuonna 2002 noin 2,4 %. Työtunteja mat-
kailuelinkeinon parissa tehtiin samana vuonna 225 miljoonaa tuntia. Matkailun koko-
naiskulutus vuonna 2007 oli noin 11 miljardia euroa. Tästä luvusta ulkomaalaisten 
kulutus oli 29 %. Kotimaisten vapaa-ajan matkailijoiden kulutusosuus oli 50 %, työ-
antajan maksaman matkailukulutuksen osuus oli 18 % ja omien mökkien käytön mat-
kailukulutus osuus oli 3 % (Tilastokeskus 2014, Matkailutilinpito 2007.) Koko maa-
ilmassa on vuonna 2012 ylitetty yli 1 biljoonan saapuvan matkustajan raja. Samalla 
matkailuviennin osuus maailmassa on noussut 6 %:iin (UNWTO 2013, 7). 
 
Matkailun taloudellisten vaikutusten tutkinta on vielä alkumetreillä verrattuna maata-
louden ja rakentamisen tutkimukseen. Tänä päivänä matkailulla on merkitystä monen 
syrjäseudun elinkeinona ja tämän johdosta talousvaikutteiden tutkiminen on lisäänty-
nyt. Maakunnissa matkailua on kehitetty ja kunnat ovat tehneet matkailun eteen isoja 
investointeja. Näiden ponnistelujen tuloksista halutaan saada tietoa. Tuloksena ei riitä 
se, että matkailijat vierailevat alueella, vaan halutaan selvittää onko investoinneille 
saatu katetta. (Satakangas & Vehkaperä 2013, 74 – 75.) 
 
2.4 Alueiden markkinointi 
 
Historiassa alueiden taloudellinen vetovoima on ollut yksityishenkilöiden ammattitai-
don varassa. Nämä ovat olleet joko paikallisesti sitoutuneita, kuten mallimaatalot, 
kartanot, sepän pajat ja pappilat tai vaeltavia. Ne ovat olleet alueellisen kehittämisen 
edelläkävijöitä, varustettuna luovuudella, ammattitaidolla sekä taloudellisen hyödyn 
tavoittelulla. (Kivistö 1998, 55.) 
 
Tänä päivänä ammattitaitoinen markkinointi asettaa omat haasteensa yrityksille. Kan-
sainvälinen markkinointi on monelle yritykselle vielä tuntematon alue ja paikkojen 
markkinointi on vielä puutteellista. Perinteisesti ajattelemme, että markkinointi on 
yritysten toimintaan kuuluvaa. Asiantuntijat ovat kuitenkin sitä mieltä, että alueiden 
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on otettava samat kehittyneet markkinointitavat käyttöönsä, kuten yrityksilläkin on 
käytössä (Rainisto 2004, 9.) 
 
Toisaalta monet yritykset ajattelevat, että alueen markkinoinnin hoitaminen ei kuulu 
heidän tehtäviinsä, vaan se on julkisen alan vastuulla. Kuitenkin markkinoinnin hoi-
taminen yhteistyönä on molempien etu. Yritykset luovat alueelle positiivista referens-
siä. Yritys odottaa tällaiselta julkisen sektorin kanssa tapahtuvalta markkinointikump-
panuudelta, että se edistää yrityksen päämääriä joko lyhyellä tai pitkällä aikavälillä. 
(Rainisto 2004, 47–48.) 
 
Alueiden markkinoinnissa paikan on suunniteltava identiteettinsä ja päätettävä millai-
sena haluaa kohdemarkkinoilla näkyä. Kun tämä päätös on tehty, on paikalle syntynyt 
identiteetti. Tätä identiteettiä markkinoidaan valituille kohderyhmille, jotka on valittu 
paikan avainasiakkaiksi. Mikäli paikka ei onnistu päättämään identiteettiään, niin 
myös paikan imagon syntyminen on sattuman varassa. (Rainisto 2004, 62.) Santala 
ym. (2004, 44) kirjoittaa, että tämä imagon luominen vie pitkän ajan. Paikan imagon 
mielikuvat syntyvät suurelta osin omien kokemusten kautta. Tällöin ei vahvakaan 
markkinointiviestintä pysty yksin luomaan asiakkaalle kohteen haluttavuutta. 
 
Voi myös olla, että paikan identiteetin ja olemassa olevan substanssin välillä on kuilu. 
Siinä tapauksessa paikan pitäisi ennen markkinointia saada olemassa oleva substanssi 
vastaamaan suunniteltua identiteettiä. Tällainen kuiluongelma markkinoinnissa ei tuo-
ta tulosta, vaan aiheuttaa ison uskottavuusongelman. (Rainisto 2004, 63.) Paikalla on 
oltava oma yhdistävä tekijä, joka näkyy ulkopuoliselle yhtenäisenä, sillä poikkeavat 
viestit vievät paikan uskottavuuden (Rainisto 2004, 80). 
 
Tästä alueen brändin rakentamisesta on hyvä aloittaa markkinointiprosessi analyysei-
neen ja strategisine kysymyksineen. Se antaa suunnan alueen markkinoinnin kehittä-
misen kaikille osa-alueille. Ja näin alueelle alkaa syntyä toivotunlainen tahtotila (Rai-
nisto 2004, 54). Santalan ym. mukaan (2004,13) strateginen suunnittelu on tärkeää 
sekä alueellisella että yritystasolla. Suunnitelmien on oltava pitkäjänteisiä parantaak-
seen toimijoiden kilpailukykyä eikä lyhytjänteisiä, kuten vielä tänä päivänä matkailu-
toimialalla on. Valtakunnallisella tasolla Kauppa- ja teollisuusministeriö on laatinut 
Suomelle matkailustrategian. Strategian laadinnan perusteena on ollut, että matkailu 
luo työllisyyttä, lisää hyvinvointia, mahdollistaa talouden kasvun, on yhteisen kehit-
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tämisen pohjana matkailualan toimijoiden parissa ja turvaa suomalaisten matkailuvalt-
tien säilymisen ja kestävän hyödyntämisen. (Kauppa- ja teollisuusministeriö 2006, 9.) 
 
Usein alueiden maailmanlaajuisen menestyksen ongelmiksi koetaan niiden pienuus ja 
syrjäinen sijainti. Jos tämä olisi ratkaisevaa menestyksessä, niin koko Suomihan olisi 
mahdottoman tilanteen edessä. (Aho 2003, 61–62.) Menestymisen mahdollisuudet 
edellyttävät erikoistumista, osaamista sekä verkottumista. Alueiden yrityksiltä vaadi-
taan innovaatiollista otetta menestyäkseen kansainvälisessä kilpailussa. (Rainisto 
2004, 32.) 
 
Tänä päivänä moni eurooppalainen yritys suuntaa laajenemistoiveensa itälaajenemi-
seen (Rainisto 2004, 42). Kilpailullisia alueita on monta kertaa muodostettu käyttäen 
paikkojen hallinnollisia rajoja. Uutena kilpailumuotona kilpailuun ovat tulleet uudet 
toiminnalliset kaupunkien muodostamat yhtenäiset alueet. Näissä usein suurin, esi-
merkiksi joku tunnettu kaupunki, on koko alueen ”sateenvarjobrändi”, sillä pienien 
paikkojen on vaikea saada tunnettavuutta yksin. Tässä rakenteessa voidaan rakentaa 
vahva alueellinen markkinointistrategia ja brändi, jonka voimana on suuri määrä jäse-
niä. (Rainisto 2004, 44.) Esimerkkinä voidaan mainita Ruotsissa luotu 60 kunnan 
West Sweden -suuralueverkosto. Tällaisessa alueellisessa markkinoinnissa on tärkeää 
myös se, että jäsenet tekevät myös ristiinmarkkinointia. (Rainisto 2004, 45–46.) 
 
Rainiston (2004, 15) mielestä menestyäkseen alue tarvitsee tahtotilaa, arvoja, luovuut-
ta ja organisaatiota. Tärkeää on myös alueiden yhteistyö. Alueet, joiden tavoitteena on 
kehittää yhteistyötä eri toimijoiden välillä ja tehdä omasta markkinoinnistaan uskotta-
vaa tulevat menestymään. Santalan ym. mukaan (2004, 21) yritykset tekevät mieluiten 
yhteistyötä yritysten kanssa, jotka toimivat lähinnä omaa toimialuetta. Julkisen rahoi-
tusorganisaation osallistuminen yrityksen yhteistyöhön parantaa yhteistyön laatua. 
Rainisto (2004, 88) on esittänyt paikan markkinoinnin menestystekijöinä mm. johta-
juuden, vision ja paikan imagon (liite 7). Ahon (2003, 63) mukaan tulevaisuudessa se, 
joka pystyy käyttämään uuden teknologian tuomia mahdollisuuksia hyväkseen oman 
toimialansa markkinointiin, on menestyjien joukossa. Mutta pelkästään teknologian 
kehittäminen ei riitä menestymiseen, vaan toimijan on kehitettävä liiketoimintaosaa-
mista ja johtamista. 
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Paikan markkinoinnin menestystekijöiden prosessisattumiin (liite 7) itse alue tai paik-
ka ei voi vaikuttaa. Ne ovat ulkopuolelta tulevia negatiivisia tai positiivisia ilmiöitä, 
kuten luonnonkatastrofit, tulvat tai EU:n laajeneminen.  Suunnitelmissa nämä on kui-
tenkin huomioitava ja varauduttava niihin varasuunnitelmalla. Suunnitteluryhmällä on 
suuri vastuu markkinointijärjestelmän kehittämisessä ja pitkän tähtäimen rahoituksen 
suunnittelussa. Tavoitteiden asettaminen ja mittaaminen on välttämätöntä tulosten 
selville saamiseksi. Kuitenkin aina uusi investointi saattaa epäonnistua, joten on muis-
tettava keskittyä myös jo olemassa olevaan perussubstanssiin. (Rainisto 2004, 82–83.) 
 
Paikkojen markkinointi kehittyy koko ajan ja parhaat keksinnöt eivät ole vielä synty-
neet. Uusien ja älykkäiden keksintöjen rajana on vain mielikuvitus. (Rainisto 2004, 
83.) Tulevaisuudessa markkinoilla on laajempi tarjonta kuin kysyntä, jolloin pelkkä 
kilpailu ei riitä haluttujen tuloksien saavuttamiseen. Paikkojen ja yrityksien on synny-
tettävä uutta kysyntää, käytettävä hyväksi käyttämättömät markkinat ja saatava kan-
nattavaa kasvua aikaiseksi. (Kim & Mauborgne 2010, 25.) On toimittava yhtä tehok-
kaasti kuin mahdolliset kilpailijat. Hankittava parhaat mahdolliset kaupantekomallit, 
joilla tuote on hankittavissa internetistä tai muilta markkinoilta. Markkinat ja organi-
saatiot kilpailevat sekä tietopuolisina järjestelminä, että kykynä vastata kysyntään. 
Muutos on jatkuvaa ja tilanne muuttuu markkinoiden, tiedottamisteknologian ja mui-
den mahdollisten tekijöiden vaikutuksesta. (Wahlroos 2012, 357.) 
 
2.5 Matkailumarkkinointi yritysten näkökulmasta 
 
Yritysten näkökulmasta markkinoinnille ei ole olemassa yhtä ainoaa määritelmää, sillä 
markkinointi voi tarkoittaa yrityksissä montaa eri asiaa. Se saattaa olla esimerkiksi 
mainontaa, tuotekehitystä, viestintää ja kampanjoita. Palveluyrityksissä markkinointi 
on liiketoiminnan johtamista, jolla tavoitellaan parasta kannattavuutta asiakas- ja yh-
teistyösuhteiden avulla. Matkailun osalta markkinointia voi olla myös myynnin edis-
täminen, jota tehdään julkisin varoin, kuten alueorganisaatioiden ja kuntien toimesta 
(Puustinen & Rouhiainen 2007, 14.) 
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2.5.1 Matkailutuote 
 
Tuote on käytännössä laaja käsite. Seuraavassa tekstissä esitetään mitä tarkoitetaan 
tuotteella, palvelutuotteella ja matkailutuotteella. Näiden lisäksi käydään läpi tuotteen 
laatuun liittyviä tekijöitä. 
 
Tuote 
 
Tuote voi olla yrityksen myymä palvelu tai tavara, myymälä, aate, taidetapahtuma tai 
esiintyjä. Käytännössä tuotenimitystä voidaan käyttää kaikesta mikä on myytävänä. 
Voidaan puhua palvelu-, tavara-, toimipaikka-, taide- tai henkilötuotteesta. Tuotteen 
muodolla ei ole kuitenkaan ole merkitystä markkinoinnissa, vaan sillä, että tuotteesta 
saadaan haluttu ja kilpailukykyinen asiakkaan silmissä. (Rope 2000, 209.) Vahvaselän 
mukaan (2009, 183) tuote on asiakkaalle tuotettu kokonaisuus, jonka tarkoituksena on 
vastata asiakkaan tarpeisiin. Kansainvälisessä markkinoinnissa on näiden hyöty ja 
tarvenäkökulmien lisäksi otettava huomioon kulttuurierot. 
 
Yrityksen kilpailukeinona tuote on useimmiten tärkeässä osassa markkinointia. Toi-
minta yrityksessä tapahtuu tuotekeskeisesti. Voidaan pyrkiä siihen, että tuote on keino 
saada asiakas ostamaan yritykseltä. Tuotesisällön kehittämisessä voidaan ottaa huo-
mioon asiakkaan mielipide ja päästä onnistumiseen markkinoinnissa. Usein asiakkaas-
ta lähtevä liiketoimintamalli tuotesisällön kehittämisessä on yritykselle oikea ratkaisu. 
(Rope 2000, 208.) 
 
Palvelutuote 
 
Palvelutuotteen kyseessä ollessa asiakas ostaa yritykseltä jotain aineetonta toimintaa, 
johon voi liittyä myös tavaroita tai erilaisia ympäristöjä. Palvelutuotteella pyritään 
samaan ratkaisu asiakkaalla olevaan ongelmaan. Palvelutuotteeseen liittyy merkittä-
vänä tekijänä vuorovaikutus ihmisten välillä. (Tuulaniemi 2011, 59.) Tuulaniemi 
(2011, 17) on verrannut kirjassaan Palvelumuotoilu tavaroiden ja palvelujen välisiä 
eroja (taulukko 1). 
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TAULUKKO 1. Omistamisesta palveluihin (Tuulaniemi 2011, 17) 
 
FYYSINEN TUOTE, TAVARA 
 
 
VS. 
 
PALVELU 
Tuotantotilat, varastot, myymälä > < Palveluympäristö 
Merkittävät pääomasijoitukset > < Ei suuria sidottuja pääomia 
Merkittävä luonnonvarojen kulutus > < Ei merkittävää luonnonvarojen kulutusta 
Suuri energiakulutus > < Vähäenergistä 
Omistaminen > < Vuokraus, lainaus, leasing 
Tavara > < Vuorovaikutus 
Käsin kosketeltava > < Kokemus 
Staattinen > < Dynaaminen 
 
Palvelutuote eroaa tavaratuotteesta siten, että tämä aineeton tuote tuotetaan ja kulute-
taan samalla kertaa. Usein ostettuun palveluun voi sisältyä myös aineellisia tuotteita, 
kuten ruokaa tai matkamuistotavaroita. Saman palvelutuotteen voivat eri asiakkaat 
kokea monella eri tavalla ja palvelukokemukseen voi vaikuttaa myös asiakkaan oma 
mieliala. (Komppula & Boxberg 2002, 10–11.) 
 
Palvelun markkinointi ei eroa tavaran markkinoinnista merkittävästi. Usein tavaratuo-
te sisältää myös palvelua, kuten myös palvelutuotteissa on mukana fyysisiä tavaroita, 
esimerkiksi ravintolassa ravintolatilat, ruoka ja juoma. Tämän johdosta onkin aiheel-
lista kysyä, mikä osa tuotteesta on palvelua ja mikä tavaraa ja mikä elementti tuo kil-
pailuetua ja menestystä. (Rope & Vahvaselkä 1997, 105.) 
 
Matkailutuote 
 
Matkailutuote koostuu useamman eri tekijän yhdistelmästä eli kohteen vetovoimai-
suudesta, palveluista, tavoitettavuudesta, syntyneestä mielikuvasta ja hinnasta (Komp-
pula & Boxberg 2002, 11). Puustisen ja Rouhiaisen mukaan (2007, 194) matkailutuote 
on paikkasidonnainen. Tämä paikka voi olla esimerkiksi kunta, kaupunki, matkailu-
keskus, yritys, yrityksen tilat tai vaikkapa laiva. Rakennettu ympäristö, ilmasto, mai-
sema ja luonnonolosuhteet liittyvät kiinteästi matkailutuotteen paikkaan. Paikan lisäk-
si matkailijalle on tarjottava kohteessa palveluita, kuten majoitus- ja ravitsemispalve-
luita ja huolehdittava niiden saatavuudesta. Myös vieraanvaraisuudella, eli kuinka 
matkailijaan suhtaudutaan kohteessa, mitä palveluita on saatavana ja onko matkailijal-
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la mahdollisuus itse tehdä erilaisia valintoja kohteessa, on merkitystä matkailutuotteen 
toimivuudessa (Komppula & Boxberg 2002, 16). 
 
Kuitenkin matka on matkustajalle yksi kokonainen elämys. Tämä elämys eli koko-
naismatkailutuote on saanut alkunsa silloin, kun matkailija on alkanut suunnitella 
matkaansa ja päättyy siihen, kun hän palaa takaisin. Tähän kokonaismatkailutuottee-
seen on saattanut kuulua sekä aineettomia tuotteita, kuten palveluja ja aineellisia tuot-
teita, kuten tavaroita. (Komppula & Boxberg 2002, 12.) Vehreälän ja Lackmanin mu-
kaan (2003, 15) matkailupalvelun ja -tuotteen välistä eroavaisuutta on vaikea näyttää 
toteen, sillä matkailutuotteeseen liittyy sekä aineetonta palvelua että konkreettisia 
tuotteita. Puustinen ja Rouhiainen (2007, 188–189) toteavatkin, että ostaessaan mat-
kailutuotteen, se on asiakkaalle yksi kokonainen tuote. Tähän kokonaistuotteeseen 
taas yhdistyvät kaikki palvelutuotannon osa-alueet siitä, kun asiakas lähtee kotoa ja 
saapuu takaisin kotiin. Tämä matkailutuotteen kokonaisuus asettaa suuria haasteita 
palvelun tuottajalle. 
 
Palvelujen ja tavaroiden tarjoajina ovat voineet olla yksityiset yritykset tai muut pal-
velun tuottajat (Komppula & Boxberg 2002, 15). Matkailutuote voidaan kohdistaa 
myös jollekin tietylle kohderyhmälle käyttäen hyväksi matkan tarkoitusta, motiiveja ja 
arvomääritystä (taulukko 2). 
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TAULUKKO 2. Esimerkkejä palvelukonseptin kehittämiseksi (Komppula & 
Boxberg 2002, 101) 
 
 
KOHDERYHMÄ 
 
 
 
MATKAN 
TARKOITUS 
 
 
MATKAN MUUT 
MOTIIVIT 
 
ARVONMÄÄRITYS 
ELI 
TUOTTEEN IDEA 
 
autolla liikkuvat 
myyntimiehet 
työmatka  ajatukset työpäivän 
päätteeksi hetkeksi 
pois töistä ja keho 
rääkkiin 
lähiympäristön 
yritykset ja yhtei-
söt 
business-virkistys 
eli henkilökunnan 
virkistäytyminen 
ja työmotivaation 
parantaminen 
yhdessäolo, fyysi-
sen liikunnan saa-
minen ja liikunta-
halun herättäminen 
henkilökunnassa 
uuden ympäristön 
sekä positiivisen yh-
dessäolon ja tekemi-
sen herättämä mieli-
hyvä ja yhteenkuu-
lumisen tunne 
eteläsuomalaiset 
perhematkailijat, 
jotka yöpyvät kau-
punki hotellissa 
perheen kanssa 
yhdessä olo 
irti arjesta, uusien 
asioiden oppimi-
nen 
luonnon tarjoamat 
mahdollisuudet uu-
sien asioiden löytä-
miseen sekä nautinto 
yhdessä tehdyistä 
asioista 
seniori-ikäiset 
Suomesta kiinnos-
tuneet saksalaiset 
”oppijat” 
uuden oppiminen liikunnallisuus, 
eskapismi 
uudenlainen luonto-
ympäristöön tutustu-
minen ja olosuhtei-
den vertailu 
 
Taulukossa 2 on esimerkinomaisesti kuvattu, kuinka tuotteelle saadaan idea. Yritys 
voi hyödyntää tuotekehityksessään asiakkaan matkan tarkoitusta ja muita motiiveja. 
Yrityksen on lisäksi mietittävä, kuinka halukas asiakas itse on osallistumaan palvelun 
tuottamiseen. Asiakkaan osalta tähän osallistumishaluun vaikuttavat käytettävissä ole-
va aika, raha, fyysiset ja henkiset resurssit. 
 
Laatu 
 
Matkailutuotteen laatu koostuu kolmesta eri tekijästä. Näitä ovat tekninen laatu, toi-
minnallinen laatu sekä vuorovaikutuslaatu. Tekninen laatu koostuu palvelun tuottami-
sessa tarvittavista teknisistä ratkaisuista sekä palvelutuotannon lopputuloksesta. Toi-
minnallisessa laadussa tarkastellaan, kuinka asiakas suhtautuu palvelun tuotanto- ja 
kulutusprosessiin. Vuorovaikutuslaadussa on esillä asiakkaan ja palveluntuottajan 
välinen vuorovaikutustilanne. Asiakkaalla on odotuksia palvelun laadusta. Mikäli odo-
tukset vastaavat kokemusta, asiakas on tyytyväinen. Palvelutapahtumakokemuksen 
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alittaessa odotukset on asiakas tyytymätön. Palvelutapahtumakokemuksen ylittäessä 
odotukset, on asiakkaan tyytyväisyys taattu ja hänen odotuksensa tuleville palveluta-
pahtumille kasvavat. Vaikka asiakas olisikin tyytyväinen palvelutapahtumaan, hän 
haluaa saada siitä hyötyä ja mukavia kokemuksia. (Komppula & Boxberg 2002, 42–
43.) 
 
Puustisen ja Rouhiaisen mukaan (2007, 173) tyytyväinen asiakas mahdollistaa yrityk-
sen asiakassuhteiden pitkäaikaisuuden. Heidän mielestään asiakkaan tyytyväisyyteen 
vaikuttavat kuinka asiakas kokee palvelutapahtumassa juuri tuon vuorovaikutuksen 
asiakkaan ja palveluyrityksen välillä sekä palvelun fyysiset puitteet. Tämän lisäksi 
palveluyrityksen imagolla ja asiakkaan palvelusta maksamalla hinnalla on merkitystä, 
kun mitataan asiakkaan tyytyväisyyttä. 
 
Laadun ylläpitämiseksi on yrityksen korjattava tuotetta, ellei tuote toimi tai asiakkaat 
eivät ole tyytyväisiä. Asiakkailta voidaan pyytää palautetta kirjallisilla lomakkeilla tai 
verkkolomakkeilla. Verkkolomakkeilla tehtävä palaute on helppo antaa ja yritys voi 
seurata annettuja palautteita verkossa. Tämän lisäksi yrityksen on tärkeää havainnoida 
asiakkaiden reaktioita tuotteen käyttämisen yhteydessä ja tehdä siitä päätelmiä tuot-
teen tarjoamasta laadusta. (Vehreälä & Lackman 2003, 85.) 
 
2.5.2 Markkinoinnin rooli 
 
Tieto siitä millaisia tuotteita ja palveluita matkailija haluaa, helpottaisi yrityksen 
markkinointia. Yleensä matkailija haluaa päästä irti arjesta, hän haluaa tyydyttää 
enemmän kuin päivittäiset tarpeensa, hän on valmis maksamaan viihtymisestä ja hän 
haluaa uusia kokemuksia. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 159.) Matkailijan tarpeet ja 
toiveet ovat yksilöllisiä, joten matkailuyritykselläkin on mahdollisuus olla yksilölli-
nen. Matkailija haluaa tarinoita ja yritys voi hyödyntää näitä tarinoita matkailumark-
kinoinnissaan. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 162.) 
 
Puustisen ja Rouhiaisen mukaan (2007, 11–12) markkinointi on kaiken kaikkiaan vai-
kuttava osa yrityksen liiketoimintaa. Yrityksessä markkinointi voidaan mieltää yrityk-
sen tavaksi ajatella tai tavaksi toimia. Monta kertaa yrityksessä toteutetaan näiden 
kahden tavan yhdistelmää, vaikkakin painopiste voi olla enemmän toisen tavan puo-
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lella. Markkinointipäätökset tehdään johtamisaatteen mukaan pitkälle aikavälille ja 
markkinointimixä käytetään päätettäessä lyhyen tähtäimen markkinointitoimenpiteitä. 
 
Kilpailukeinoina markkinoinnissa eli markkinointimixä tai 4P-ajatteluna voidaan mai-
nita tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja markkinointiviestintä (promoti-
on). Aineettoman palvelun kyseessä ollessa kilpailukeinoja on seitsemän ja puhutaan 
7P:stä. Nämä kolme lisää ovat prosessi (processes), henkilöstö (personnel) ja palvelu-
ympäristö (physical evidence). (Puustinen & Rouhiainen 2007, 79.) 
 
Albanesen ja Boedekerin mielestä (2002, 11–12) suunnittelu markkinoinnissa jaetaan 
strategiseen ja taktiseen tasoon. Strategisen tason suunnittelu on pitemmän tähtäimen 
suunnittelua, jossa pyritään näkemään tulevaisuuteen ja analysoimaan yrityksen ulkoi-
sessa ympäristössä tapahtuvat muutokset, kuten trendit ja kilpailu. Taktisen tason 
suunnitelma on lyhytaikaisempi ja matkailumarkkinoinnin eri kilpailukeinoja käyte-
tään hyväksi markkinoinnissa parhaalla mahdollisella tavalla. 
 
Markkinoinnin rooli ja tehtävät tulevat esille varsinkin silloin, kun yrityksen toimiala 
muuttuu verkostoituneeksi ja yritysten välinen riippuvuus toisista yrityksistä kasvaa. 
Tällöin asiakkaalle tarjottava matkailun kokonaistuote koostuu monen yrityksen tar-
joamasta ja tässä tilanteessa tuotteen hinta, itse tuote, jakelukanava ja viestintä ovat 
vain osa markkinointia. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 12.) 
 
Kaiken kaikkiaan Komppulan ja Boxbergin mukaan (2002, 154) yrityksen toiminta-
ajatukseen sisältyvä liike-idea kertoo sen, miten yritys toimii markkinoilla. Liike-
ideassa määritetään yrityksen kohdemarkkinat, segmentit, tuotettavat tuotteet ja mieli-
kuvat. Matkailuyrityksen toiminnalle tuotestrategia on olennainen osa yritystoimintaa. 
Tuotestrategia määrittelee tuotteen kohderyhmät, laatutason, imagon ja brändin. 
Markkinointiviestintä on suoraan johdettavissa tästä tuotestrategiasta. Puustinen ja 
Rouhiainen (2007, 49) ovat kuvanneet liike-ideasta johdettua markkinointistrategiaa 
kuvassa 5 olevalla tavalla. 
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KUVA 5. Liikeidean osat markkinoinnillisen ajattelun kuvaajana (Puustinen & 
Rouhiainen 2007, 49) 
 
Myynnin kehityksen mittaamiseen on sopivia mittareita. Mutta kun puhutaan markki-
noinnin tuottaman tuloksen mittaamisesta, todetaan, että sen erikseen mittaaminen 
ilman myyntiä on vaikeaa. (Mattila & Rautiainen 2010, 232.) Mitattavuuden helppous 
kuuluu digitaaliseen markkinointiin. Digitaalisessa markkinoinnissa markkinointitoi-
menpiteiden jatkuva seuranta on mahdollista. Kuitenkin kääntöpuolena digitaalisen 
markkinoinnin seurannassa on suuri käytettävässä oleva lukujen määrä, joka voi joh-
taa hätäisten johtopäätöksien tekemiseen. (Mattila & Rautiainen 2010, 237.) 
 
2.5.3 Segmenttien kartoitus ja valinta 
 
Segmentillä tarkoitetaan niitä asiakkaita, joita yritys haluaa asiakkaikseen. Tämä asia-
kas ei välttämättä ole vielä käyttänyt yrityksen palveluita. Yrityksen asiakkaalla tar-
koitetaan jo yrityksestä ostanutta asiakasta. Tämä asiakas ei välttämättä kuulu mihin-
kään segmenttiin. (Rope 2000, 155.) 
 
Segmenttien kartoitus 
 
Segmentoimalla yritys jakaa kokonaismarkkinansa pienempiin osiin markkinoilla ole-
vien asiakkaiden ostokäyttäytymisen perusteella. Näin menettelemällä yritys pyrkii 
saavuttamaan parhaan mahdollisen tuloksen kohdistamalla markkinointiresurssejaan 
KOHDERYHMÄT 
eli 
SEGEMENTIT
Kenelle
IMAGO eli MIELIKUVA
Millä saan ostamaan?
Millä houkuttelen ja 
herätän mielenkiintoa?
TUOTTEET JA 
PALVELUT
eli
TARJOOMA
Mitä?
TAPA TOIMIA
Miten tuotetaan?
Millä resursseilla?
Mitä pääomaa?
I IV 
III II 
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oikealle kohderyhmälle. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 171.) Komppulan ja Boxber-
gin mukaan (2002, 75) segmentoinnilla asiakkaille voidaan tarjota asiakkaan tarpeen 
mukaisia tuotteita ja keskittyä niiden kehittämiseen. Tällöin markkinointiviestinnänkin 
suunnittelu on helpompaa ja voidaan käyttää markkinointikanavia, joilla nämä valitut 
asiakaskohderyhmät parhaiten tavoitetaan. 
 
Ropen ja Vahvaselän mukaan (1997, 50) yrityksen on tärkeää kiinnittää huomiota 
omiin resursseihinsa segmentoidessaan. Mikäli resurssit ovat vähäiset, yrityksen kan-
nattaa käyttää ne tarkasti segmentoituun markkinointiin. Jos taas yrityksellä on suuret 
resurssit, voi yrityksen segmentointi ulottua peittämään laajojakin markkinoita. Ku-
vassa 6 Rope ja Vahvaselkä ovat kuvanneet segmentoinnin toteuttamisen eri vaiheita. 
 
 
KUVA 6. Segmentoinnin toteutuksen vaiheet (Rope & Vahvaselkä 1997, 54) 
 
Matkailussa segmentit voidaan muodostaa käyttäen kohdistamisessa apuna asiakkaan 
sosiodemografisia perusteita, kuten esimerkiksi asiakkaan ikä, sukupuoli, perhesuh-
teet, työ tai ammatti. Yhtenä vaihtoehtona on käyttää maantieteellistä sijaintia seg-
menttejä muodostettaessa. On mahdollista myös ottaa huomioon asiakkaan käyttäy-
tymiseen liittyvät tekijät, kuten arvot ja tarpeet ja hakea segmentit näiden avulla. Pe-
rusajatuksena kuitenkin on, että yritys voi markkinoida samaa tuotetta hieman eri pai-
8. Toteutetaan kohdistettu markkinointi eriytettynä kullekin markkinalohkolle
7. Suunnitellaan kullekin segmentille sopiva markkinointiohjelma
6. Selvitetään, miten valitut segmentit saavutetaan tehokkaimmin
5. Valitaan tavoiteltavat markkinalohkot
4. Suoritetaan segmentointi valittujen yritykselle parhaiten sopivien perusteiden 
mukaan
3. Määritellään mahdolliset toimivat kriteerit
2. Selvitetään potentiaalisten asiakkaiden ostokäyttäytymiseen vaikuttavat tekijät
1. Kartoitetaan potentiaaliset asiakkaat ja heidän tarpeensa
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notuksilla eri asiakkaille tai että jokainen kohderyhmä saa oman tuotteet. (Komppula 
& Boxberg 2002, 78.) Kotlerin ym. mukaan (2010, 199) maantieteellisessä segmen-
toinnissa markkinat voidaan jakaa osiin käyttämällä kansallisuuksia, valtioita, uskon-
toja, maakuntia, kaupunkeja tai kaupunginosia kohderyhmän muodostamisperusteena. 
 
Puustisen ja Rouhiaisen mukaan (2007, 172) myös ostokäyttäytymistä voidaan käyttää 
segmentointiperusteena. Näitä ostokäyttäytymistekijöitä voivat olla ostoajankohta, 
ostotiheys, mitä asiakas arvostaa ja asiakasuskollisuus. Asiakassuhdesegmentoinnissa 
Komppula ja Boxberg (2002, 86) esittävät, että kohderyhmä haetaan asiakassuhteen 
vaiheen perusteella eli kuinka aktiivisesti asiakas käyttää tarjottuja matkailutuotteita. 
Asiakkuuden perusteella tehtävää segmentointia voidaan tehdä myös asiakassuhteen 
kannattavuuteen perustuvana kohderyhmäjakona (Komppula & Boxberg 2002, 88). 
Toisaalta Mattilan ja Rautiaisen mukaan (2010, 89) tämän hetkisen kannattavuuden 
tarkastelu ei välttämättä ole paras vaihtoehto. Yrityksen olisi pystyttävä ennakoimaan 
markkinoita ja siellä syntyviä uusia nousevia segmenttejä saadakseen etumatkaa kil-
pailijoihin verrattuna. 
 
Yrityksen segmentointipäätökseen vaikuttavat kilpailijoiden tekemät omat segmen-
tointipäätökset. Mikäli kilpailijat käyttävät vahvaa segmentointistrategiaa omassa 
markkinoinnissa, on yrityksen järkevää luoda myös oma segmentointi markkinointiin. 
Toisaalta taas segmentoitumattomilla markkinoilla yritys voi erottua kilpailijoistaan 
tekemällä voimakasta segmentoitua markkinointia. Lähtiessään segmentoimaan yri-
tyksen pitää myös tarkastella markkinoiden kokoa. Pienillä kokonaismarkkinoilla ei 
yrityksen ole kannattavaa tehdä segmentointia. (Rope & Vahvaselkä 1997, 51.) 
 
Segmentointistrategian valinta 
 
Yrityksen on ratkaistava sopiva segmentointistrategia, joka soveltuu sen omaan toi-
mintaan. Segmentoimattomilla markkinoilla yritys pyrkii suunnittelemaan tuotteen, 
joka täyttää mahdollisimman monen asiakkaan mieltymyksen. Matkailualalla tähän 
vaihtoehtoon voidaan päätyä vaihtoehdon taloudellisuuden takia. Esimerkiksi pienen 
matkailuyrityksen erilaisten palveluvaihtoehtojen tuottaminen eri kohderyhmille voi 
tulla kalliiksi. (Albanese & Boedeker 2002, 134.) 
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Käyttäessään selektiivistä markkinointia segmentoinnissaan yritys toimii kokonais-
markkinoilla ja tarjoaa erilaisia tuotteita kullekin kokonaismarkkinoiden markki-
nasegmentille. Tämä edellyttää yritykseltä suuria käytettävissä olevia resursseja. (Ro-
pe & Vahvaselkä1997, 52.) Matkailuyrityksen kohdalla tämä tarkoitta sitä, että yritys 
korostaa eri matkailupalveluiden eroja esimerkiksi kulttuuri- ja aurinkoloman eroavai-
suutta. Samoin eri asiakkaisiin käytetään erilaisia matkailumarkkinoinnin kilpailukei-
noja, kuten hinnoittelu, saatavuus ja markkinointiviestintä. (Albanese & Boedeker 
2002, 135.) 
 
Kun yritys valitsee segmentointistrategiakseen keskitetyn markkinoinnin, on yrityksen 
markkinoinnin kohteena yksi tai muutama segmentti kokonaismarkkinoilta.  Yritys 
voi koota paljon tietoa valitusta segmentistä ja keskittämällä toimintansa valittuun 
segmenttiin saada voimakkaan aseman markkinoilla. (Albanese & Boedeker 2002, 
135.) Keskitetyn markkinoinnin ongelmana on, että yrityksen menestys on kiinni tästä 
yhdestä segmenttistä ja näin ollen yrityksen toiminta on haavoittuvaa. Kilpailijoiden 
kohdistaessa oman toimintansa samalle segmentille voi yrityksen toiminta segmentillä 
vaikeutua. Varsinkin silloin yritykselle voi tulla vaikeuksia, jos yrityksen käytettävissä 
olevat resurssit ovat pienemmät kuin kilpailijoiden. (Rope & Vahvaselkä 1997, 53.) 
 
Segmentin valinta 
 
Segmentoiduista kokonaismarkkinoista yritys valitsee ne segmentit, jotka tuottavat 
sille oletetusti parhaan tuloksen. Yritys voi käyttää segmentin valintakriteerinä seg-
mentin maantieteellistä läheisyyttä tai henkistä läheisyyttä. Maantieteellisellä lähei-
syydellä pyritään valitsemaan segmentti mahdollisimman läheltä. (Rope 2000, 156.) 
Komppulan ja Boxbergin mukaan (2002, 81) taas maantieteellisen sijainnin merkitys 
segmentoinnissa korostuu, jos kohderyhmä on tarpeeksi suuri kiinnostaakseen yritys-
tä. Suomessa tällainen maantieteellinen alue on pääkaupunkiseutu, joka on monen 
matkailuyrityksen kohdemarkkinointialueena. Henkisessä läheisyydessä haetaan seg-
mentin ajatuksellista yhteenkuuluvuutta. Valintakriteereihin kuuluu myös, että seg-
mentti on kooltaan yritykselle sopiva. Jos segmentti on liian suuri verrattuna yrityksen 
tuotantokapasiteetti, tilanne on yritykselle haasteellinen ja yritys voi ajautua ongelmiin 
kysynnän tyydyttämisessä. (Rope 2000, 156–157.) 
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Tehdessään valintaa segmenttien kesken on yrityksen myös puntaroitava segmentille 
pääsyn vaatimia investointeja yrityksessä. Mikäli yritys joutuu tekemään paljon li-
säinvestointeja, esimerkiksi tuotantoon tai henkilöstöön, voivat segmentin vaatimukset 
ylittää yrityksen resurssit ja saatu tuotto jää minimaaliseksi. (Rope 2000, 157–158). 
Valitun segmentin on oltava kapea, sillä näin saadaan paras tuotto suhteessa käytettyi-
hin resursseihin (Rope & Vahvaselkä 1997, 43). Tästä kapeudesta johtuen yritykselle 
tulee harkittavaksi, kuinka suuren business-riskin se on valmis ottamaan, ovathan re-
surssit kohdistettu vain tähän kapeaan segmenttiin. 
 
Yrityksen on myös tarkasteltava, kuinka hyvin yrityksen valitsemat segmentit sopeu-
tuvat toiminnallisesti yhteen ja tukevat toisiaan yrityksen näkökulmasta. Käytännössä 
segmentoinnissa joudutaan luopumaan osasta kokonaismarkkinoita ja työskentele-
mään valittujen segmenttien parissa ja pyrkimään niiden kanssa parhaaseen tulokseen. 
Jos resursseja kohdistetaan kaikille segmenteille, mikään segmentti ei välttämättä tule 
hyvin hoidetuksi. Jos segmentointi jätetään tekemättä, voi käydä niin, että myös ne, 
jotka ovat tuotteesta kiinnostuneita, jättävät ostamatta ilman kohderyhmämarkkinoin-
tia. (Rope 2000, 158–159.) 
 
2.5.4 Maantieteellisen päämarkkina-alueen valinta 
 
Markkina-alueella käsitetään sitä maantieteellistä aluetta, jolla yritys tavoite on toimia 
(Rope 2000, 121). Rope kirjoittaakin, että ”Miksi aina kuvitellaan kalaa olevan 
enemmän niemen tuolla kuin tällä puolen”. Yrityksen on tehtävä perusta markkinoin-
tiratkaisuilleen ja valittava markkina-alueensa, sen koko ja laajuus. Valinta ratkaisee 
yrityksen tuotteistamisen, markkinoinnin ja mitä resursseja yritys tarvitsee. 
 
Markkina-alueen valinnassa ovat ohjenuorana vaihtoehdot toimitaanko markkinoilla 
paikallisesti, alueellisesti vai kansainvälisillä markkinoilla. Kansainvälisillä markki-
noilla voidaan vielä valita toimitaanko lähialueilla vai laajennetaanko toiminta globaa-
leille markkinoille. (Rope 2000, 121.) Tänä päivänä kansainvälisillä markkinoilla Itä-
meren alue sekä Venäjän läntinen osa voivat olla Suomelle mahdollisuuksia. Suoma-
laiset ovat erikoisasemassa Venäjään liittyvien asioiden tuntijoina. Mutta tiedämmekö 
me todella mihin suuntaan Venäjä on kulkemassa. (Aho 2003, 69.) 
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Vahvaselän mukaan (2009, 66), jos yritys aikoo kansainvälisille markkinoille, on sel-
vitettävä kansainvälistymisen edellytykset. Samalla tehdään päätös, mille kansainväli-
sille markkinoille yritys mahdollisesti menee ja missä laajuudessa. On tärkeää valita 
oikeat markkinat ja missä järjestyksessä markkinoille mennään. Sillä epäonnistunut 
valinta tuo yritykselle lisäkustannuksia ja riskialttiutta. 
 
Markkina-alueita voidaan kartoittaa alustavasti ja sen jälkeen valitaan mahdollinen 
kohdemarkkina-alue. Tämän jälkeen kohdemarkkina-alueen asiakkaat segmentoidaan 
tarkasti. Näistä tehdyistä segmenteistä yritys valitsee itselleen sopivan segmentin. 
Kohdemarkkina-alue valinnan perusteina voivat olla kohdemarkkinoiden koko, kasvu 
ja poliittinen vakaus. (Vahvaselkä 2009, 70–71.) 
 
Matkailussa matkailupalvelun saavutettavuus on tärkeä asia, varsinkin jos se sijaitsee 
kaukana kotoa. Tämä edellyttää hyviä liikenneyhteyksiä. Suomessa toimivat hyvin 
junayhteydet ja lentokoneellakin pääsee monelle paikkakunnalle. Linja-autoliikenne 
täydentää vielä lisäksi puuttuvia yhteyksiä. (Pesonen ym. 2002, 13.) Tilastokeskuksen 
Kotimaanmatkoilla käytetyt kulkuvälineet tilastosta (2014) taulukossa 3 näemme, 
kuinka kulkuvälineiden suosituimmuus on jakautunut eri kulkuvälineiden kesken. 
 
TAULUKKO 3. Kotimaanmatkoilla käytetyt kulkuvälineet tammi-huhtikuu 
2014 (Tilastokeskus 2014) 
 
Kotimaanmatkan  
kulkuväline 
Vapaa-aika Työ 
Matkat 1–4/2014 Matkat 1–4/2014 
1000 matkaa Osuus, % 100 matkaa Osuus, % 
Matkoja yhteensä 6408 100 1178 100 
Auto 4952 77 776 66 
Bussi 414 6 54 5 
Juna 910 14 222 19 
Lentokone 111 2 122 10 
Muu ..  ..  
 
Tilaston (taulukko 3) mukaan kotimaanmatkailussa suosituin kulkuväline on auto, 
olipa sitten kyseessä vapaa- tai työajan matka. Taulukossa 3 luvut on esitetty pyöris-
tettyinä kokonaisluvuiksi, joten yhteissummat eivät välttämättä täsmää. Kulkuväli-
neistä kohta muu on ollut liian epävarma esitettäväksi tilastotietona. 
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2.5.5 Tuotteistaminen 
 
Myyjän ja asiakkaan tulee käsittää, mitä he ovat myymässä tai ostamassa. Tähän liit-
tyy tuotteistaminen. Varsinkin palvelun myyminen vaatii tuotteistamista. Tarkoitukse-
na on saada aikaan käsitteellinen palvelu, jota voidaan markkinoida. Tuotteistamisessa 
kauppatuotteelle on määriteltävä nimi, sisältö ja hinta. Näin syntyy tarjontapaketti, 
joka myyjän ja ostajan on helppo käsittää. Nimen osalta on huomattava, että nimi on 
jaettava kahteen osaan eli asianimeksi ja merkkinimeksi. Asianimi ei ole yleisnimi 
asialle, vaan tarkennettu asiakkaan ostama tuote esimerkiksi toimistosiivous. Merkki-
nimi on asian brändinimi, kuten esimerkiksi Top-Clean toimistosiivous. (Rope 2000, 
214–215.) 
 
Myös Puustisen ja Rouhiaisen mukaan (2007, 222) matkailutuote on hyvä määritellä 
yksityiskohtaisesti ja kuvata selkeästi. Tämä helpottaa tuotteen myyntiä ja markki-
nointia. Lisäksi tuotteistamisen avulla voidaan asiakkaalle esittää tuotteen ominaisuu-
det kohderyhmän vaatimusten tasoisesti. Tuotteistamalla matkailutuotteesta syntyy 
uskottava ammattimainen tuote. Tuotteistus voidaan käsittää myös tuotteeseen liitty-
vien osien vakioimisena. Tämän vakioimisen avulla tuotteet voidaan jakaa vakiointita-
son mukaan uniikkeihin tuotteisiin, räätälöityihin tuotteisiin, sovellettuihin tuotteisiin 
ja pakettituotteisiin. (Rope 2000, 215.) 
 
Komppulan ja Boxbergin mukaan (2002, 93) matkailussa tuotteistamiseen liittyy ve-
tovoimatekijöitä, jotka synnyttävät elämyksiä. Matkailussa tuotteistamista on tehty 
mm. järville, kylille, metsille ja teollisuusympäristöille. Monta kertaa näihin paikkoi-
hin on lisäksi liittynyt esimerkiksi tarinoita. Myös Rainiston (2004, 18–19) mielestä 
tuotteistamisessa hyödynnetään mielikuvia. Tuotekuva on mielikuvana asiakkaalla ja 
tarinat ovat hyviä välineitä markkinoinnissa. Paikoilla on usein monenlaisia tunnet-
tuusmielikuvia. Maailmalla Suomeen yhdistetään mm. Lappi, joulupukki ja sauna. 
Ruotsi tunnetaan Nobelin palkinnosta ja Saksa moottoriteistään. Monet paikat käyttä-
vät markkinoinnissaan iskulauseita eli slogaaneita. Iskulauseiden tarkoitus on luoda 
tietynlaisia mielikuvia ja rakentaa imagoa. Iskulauseiden käytössä on pohdittava koh-
deryhmää ja mikä on lauseiden tavoite. Käytännössä mielikuvilla saattaa olla suurem-
pi vaikutus asiakkaaseen kuin asiapitoisilla teksteillä (Rainisto 2004, 83). 
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Pesonen ym.(2002, 41) toteavat myös, että matkailutuotteeseen liittyy elämys. Tämä 
elämys koostuu useammasta eri kokonaisuudesta esimerkiksi majoituksesta, ohjelma-
palveluista ja nähtävyyksistä. Yrityksen kannattaa miettiä yhteistyötä muiden yritysten 
kanssa ja muodostaa heidän kanssaan yhteisiä tuotepaketteja. Tämä saattaa palvella 
paremmin asiakkaan tarpeita. 
 
Kun tuotesisältöä määritellään tuotteistamisessa, käytetään avuksi vaiheistamista eli 
mitä vaiheita tuotteeseen kuuluu, konkretisointia eli mitä kukin vaihe sisältää, mene-
telmöintiä eli miten tuote on tarkoitus tehdä, dokumentointia eli mitä dokumentteja 
tuotteeseen kuuluu, aikataulutusta eli kuinka paljon aikaa tuote tarvitsee ja edellytys-
ten määrittelyä eli mitä edellytyksiä tuote tarvitsee toteutuakseen (Rope 2000, 217). 
Timo Rope on kuvannut tuotteistusprosessia kuvassa 7 olevalla tavalla. 
 
 
KUVA 7. Tuotteistusprosessi (Rope 2000, 218) 
 
Tuotteistusprosessista huomataan, että kohderyhmän valinnan lisäksi on tärkeää myös 
keskittyä hinnan määritykseen. Tuote on markkinointikelpoinen asiakkaalle, kun tuot-
6. Tuotteen markkinoinnillinen kuvaus
- taustakuvaukset, tuotekuvaukset, hintakuvaus
5. Hintapäätösten tekeminen
- hinnoittelutekniikat (paketointi/pilkkominen), hintayksiköiden määritys,      
hinnalla operointi (mm.alennukset
4. Tuotteen hintaperustojen määritys
- kustannushinta, killpailuhinta, mahdollisuushinta  hintahaarukka
3. Tuotteen sisällön rakentaminen
- ydintuote, lisäedut, mielikuvatuote
2. Tarveperustojen ja odotusten/toiveiden määritys
1. Kohderyhmän määritys ja tyypitys
0. Tuoteaihio
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teelle on määritelty hinta. Tuotteistamisessa yritys pyrkii hinnoittelussa tasolle, joka 
on yritykselle tuloksellisin. Kun asiakkaalle myydään työtä, hän maksaa korvauksena 
hinnan käytetystä ajasta. Tarjottaessa osaamista hän on valmis maksamaan saadusta 
hyödystä. Kun tälle osaamistyölle lisätään vielä imagoarvoa, joka puhuttelee asiakas-
ta, niin asiakas on valmis maksamaan myös siitä. (Rope 2000, 218–219.) 
 
Yrityksen tuotepolitiikka voi olla joko aktiivinen tai passiivinen. Yrityksen toimiessa 
aktiivisena tuotepolitiikassaan se on uudistaja, pioneeri, joka kehittää panostaa tuote-
suunnitteluun. Aktiivisessa tuotepolitiikassa tuotevalikoima kehittyy kysynnän ja uu-
sien virtausten mukaan. Yritys, joka toimii näin, saa toiminnallaan itselleen kilpai-
luetuja.  Kuitenkin aktiivinen tuotepolitiikka sitoo paljon taloudellisia panoksia, joten 
monta kertaa yritykset valitsevat passiivisen tuotepolitiikan keskittyen suurien sarjojen 
tuottamiseen tai halvempiin jäljitelmiin. (Rope 2000, 220.) 
 
2.5.6 Markkinointiviestintä 
 
Markkinointiviestinnällä pyritään tavoittamaan asiakas käyttämällä erilaisia viestin-
nällisiä vaihtoehtoja. Näitä vaihtoehtoja ovat mainonta, myynninedistäminen, suhde-
toiminta ja henkilökohtainen myyntityö. Matkailualalla voidaan lisäksi mainita myyn-
ti- ja markkinointimateriaalit, esitteet, asiakaspalvelu ja vuorovaikutus. Internet ja 
mobiilit ovat enemmänkin viestintäkanavia kuin -keinoja. (Puustinen & Rouhiainen 
2007, 79.) Viestintäkanavina voidaan käyttää mainonnassa eri medioita kuten lehdet, 
radio, tv, internet, suoramainonta tai muu väline kuten mobiililaitteet. Myynninedis-
tämisen kanavia ovat muuan muassa messut, tuote-esittelyt, lehdistötilaisuudet tai 
suora kontakti asiakkaaseen. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 231.) 
 
Tänä päivänä markkinointiviestintää käsitellään integroituna toimintana yrityksessä ja 
tästä käsite on saanut uuden nimen – integroitu markkinointiviestintä. Käytännössä 
tämä tarkoittaa esimerkiksi sitä, että myyntiosasto ja markkinointiosasto tekevät yh-
teistyötä. Aikaisemmin saattoi olla, että myyntiosasto ei tiennyt mitä markkinointi-
osasto teki. Integroitu markkinointiviestintä on suunnitteluprosessi, jossa käytetään 
markkinointiviestinnän välineitä kuten mainontaa, suhdetoimintaa, myynninedistämis-
tä, suoramarkkinointia ja henkilökohtaista myyntityötä ja tarjotaan yhdenmukaisuutta 
viestinnälle ja myynnille. Vastaanottajan näkökulmasta hän saa selvemmän yhtenäisen 
brändikäsityksen. Nykyään digitaalisen markkinointiviestinnän lisääntyessä tämä yh-
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denmukaisuus viestinnässä on tullut yhä tärkeämmäksi käytettäessä sekä perinteistä 
että digitaalista viestintää. (Karjaluoto 2010, 10–11.) 
 
Toisaalta Mattila ja Rautiainen (2010, 60) ovat sitä mieltä, että integroitu markkinointi 
on vain tyhjä lupaus. Heidän mielestään suurimalla osalla yrityksistä integroitu mark-
kinointi tarkoittaa yhteistä logoa ja ilmettä, eikä todellista kytkentää myynnin ja 
markkinoinnin välillä. Monta kertaa integrointi painottuu myyntiin, joka pyrkii saa-
maan tulosta aikaan tarjoamalla nykyisille asiakkaille enemmän tuotteita ja palveluja. 
Vastavuoroisesti joskus integroinnin painopisteenä on markkinointiviestintä, jolloin 
myynnin toimenpiteet jäävät vähäisiksi. 
 
Digitaalisella markkinointiviestinnällä tarkoitetaan uusien markkinoinnin digitaalisten 
medioiden esimerkiksi internetin ja mobiilimedian hyödyntämistä markkinointivies-
tinnässä (Karjaluoto 2010, 13). Internet voi olla pienelle yritykselle hyvin tehokas ja 
edullinen markkinointiviestinnän kanava. Pienten yritysten pitää pystyä erottumaan 
muista, säästämään kustannuksia ja verkottumaan. Tämä on mahdollista sähköisten 
verkkojen avulla ja niihin sopivilla välineillä. Hyvin toimivat ja informatiiviset kotisi-
vut nostavat yrityksen imagoa. Asiakas voi helposti käyttää palveluita ja tehdä varauk-
sia. Verkon kautta on mahdollista linkittää omille sivuille muiden yritysten tuotteita ja 
palveluja ja näin asiakas saa tehokasta palvelua. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 286.) 
 
 
3 VERKOSTOITUMINEN TOIMINNAN EDISTÄJÄNÄ 
 
Viimeisten vuosikymmenten aikana taloudellisen toimintaympäristön kehitykselle on 
ollut luonteenomaista nopeus. Globalisaatio ja teknologisen kehityksen kiivas tahti 
ovat vaikuttaneet osaltaan markkinoiden muutokseen. Yritykset ovat joutuneet tehos-
tamaan toimintojaan kiristyvän kilpailun johdosta ja strategisena suuntauksena on 
ollut keskittyminen liiketoiminnan ydinalueisiin ja samalla ydinosaamiseen. Tämä 
keskittyminen edellyttää yhteistyökumppaneita, joiden tarjoamat hyödykkeet muodos-
tavat osan asiakkaille tarjottavaa kokonaisuutta. (Aine 2013, 201.) 
 
Liike-elämässä ja koko yhteiskunnassa verkostoituminen on jatkuvasti kasvava ilmiö. 
Suomesta löytyvien erilaisten järjestöjen ja yhdistysten voidaan sanoa olevan verkos-
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toja, kuten myös 1800-luvulla syntyneen osuustoiminnan eräänlaista verkostoitumista. 
Näin ollen verkostoituminen ei sinällään ole mikään uusi ilmiö. (Urho 2013, 245.) 
 
Tässä luvussa käsitellään verkostoitumista toiminnan edistäjänä. Luvun alussa on ver-
kostoitumiseen liittyviä keskeisiä käsitteitä. Seuraavaksi kerrotaan lyhyesti erilaisista 
verkostoista. Luvun lopussa on verkostoitumisen edellytyksiä ja hyötyjä ja lyhyesti 
yleistä verkostojohtamisesta. 
 
3.1 Verkostoitumiseen liittyviä käsitteitä 
 
Viimeisten vuosien aikana yritysten välisten yhteistyöhankkeiden ja verkostoitumisen 
määrä on lisääntynyt lähes räjähdyksenomaisesti. Menestymisen edellytyksiä ovat 
erilaiset liittoutumat, kumppanuudet ja verkostoyhteistyön moninaiset vaihtoehdot. 
Kumppanuus voidaan määritellä kahden yrityksen tai organisaation verkostosuhteeksi, 
joka on tiivis ja vakiintunut sekä usein kirjallisella sopimuksella virallistettu. Pitkäjän-
teisyys, tietoisuus sekä luottamukseen perustuva yhteistyö ovat luonteenomaisia 
kumppanuudelle. Yleisellä tasolla määriteltynä verkostomaisuus tarkoittaa sitä, että 
yritysten väliset suhteet ovat tulleet pitkäaikaisemmiksi, läheisimmiksi ja syvällisem-
miksi kuin pelkästään markkinaehtoiseen vaihdantaan tarvittaisiin. (Välimäki 2013, 
119–120.) 
 
Turusen mukaan (2011, 10) verkostoteoriassa toisiinsa suorin tai epäsuorin yhteyksin 
liittyvistä solmuista muodostuu verkko ja verkostoja syntyy verkkojen välisen yhteis-
työn kautta. Hakasen ym. mukaan (2007,48) verkostot ja kumppanuudet ovat pääsään-
töisesti liiketoimintasuhteita yritysten ja organisaatioiden välillä. Verkosto tarkoittaa 
useamman yrityksen, organisaation tai yksilön välistä verkostosuhteitten kudosta, joka 
on periaatteessa rajaton ja jatkuvasti elävä (Hakanen ym. 2007, 78; Pirnes 2002, 7; 
Turunen 2011, 14). Pirnesin mukaan (2002,7) yhteistyö voi vaihdella tiukasti määri-
tellyistä ja noudatetuista yhteistyösäännöistä vapaaehtoisuuteen. Toivola (2006, 22) 
tarkentaa lisäksi, että liiketoimintaa toteutetaan yhteistyössä vahvemman kilpailu-
asetelman saavuttamiseksi.  
 
Hakasen ym. mukaan (2007, 77) verkostosuhteella tarkoitetaan yrityksen tai muun 
organisaation tavoitteelliseksi, pitkäaikaiseksi ja läheiseksi tarkoitettua yhteistyötä 
yhden tai useamman muun yrityksen tai organisaation kanssa. Vastaavasti verkostoi-
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tuminen ja verkostomainen liiketoimintamalli voidaan määritellä niin, että verkostoi-
tuminen on prosessi, jossa yhteistyöyritysten tieto, osaaminen ja arvot yhdistetään 
lisäarvoa synnyttäväksi toiminnaksi (Hakanen ym. 2007, 44; Toivola 2006, 17; Turu-
nen 2011, 36). 
 
Yrityksen tai muun organisaation verkostostrategialla tarkoitetaan sitä osaa yrityksen 
strategiasta, jossa kuvataan ja määritellään, miten yritys voi tai sen kannattaa tukeutua 
ulkopuolisiin toimijoihin ja tehdä niiden kanssa yhteistyötä toteuttaakseen valitse-
maansa strategiaa mahdollisimman tehokkaasti. Verkoston strategialla tarkoitetaan 
vastaavasti johonkin tiettyyn kumppanuussuhteeseen tai verkkoon kuuluvien yritysten 
tai muiden organisaatioiden yhteistä strategiaa. Verkostosuhteen strategian ja siihen 
kuuluvien yritysten tai organisaatioiden verkostostrategioiden tulisi olla mahdolli-
simman yhteensopivat toimivuuden kannalta. (Hakanen ym. 2007, 104–105.) 
 
3.2 Erilaisia verkostoja 
 
Verkostosuhteita on sekä kahdenvälisiä että monenkeskeisiä. Kehittämisrenkaat, yh-
teistyörenkaat, projektiryhmät, yhteisyritykset ja yhteiset yksiköt ovat monenkeskeisiä 
yhteistyömalleja. (Toivola 2006, 15.) Verkostoja voi olla sekä yksityisten että organi-
saatioiden välillä. Yritysten ja organisaatioiden välisistä verkostoista voidaan erottaa 
vertikaaliset ja horisontaaliset verkostot. Vertikaaliset verkostot ovat saman arvo- tai 
tuotantoketjun jäseniä, ja tuotteet täydentävät toisiaan, kun taas horisontaaliset verkos-
tot ovat yhteistyöverkostoja, jotka toimivat saman toimialan sisällä ja joissa kilpailijat 
toimivat yhteistyössä. (Toivola 2006, 24; Niemelä 2002, 19–20.) Em. lisäksi on moni-
ulotteisia verkostoja, jotka sisältävät sekä vertikaalisia että horisontaalisia jäseniä. 
Tällaisia moniulotteisia verkostoja ovat useimmat uuteen liiketoimintaan tähtäävät 
verkostot, kuten esimerkiksi mobiilipalvelujen rakentamisyhteisöt. (Möller ym. 2004, 
32). Kuvassa 8 on kuvattu horisontaalisen ja vertikaalisen verkoston muodostumista. 
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KUVA 8. Monimuotoiset verkostot (Niemelä 2002, 19) 
 
Verkosto voi olla maantieteellisesti paikallinen, alueellinen, kansallinen, kansainväli-
nen tai globaali. Tyypillisesti lähekkäin toimivat toisiaan täydentävät yritykset verkos-
toituvat keskenään ja muodostavat yhdessä alueellisen osaamiskeskittymän. Keskit-
tymän yhteistyössä välittyy uusia ideoita, innovaatioita, kokemuksia ja tietämystä. 
Kehittämispolitiikan alueellistuminen tukee myös läheisten yritysten verkostoitumista. 
(Niemelä 2002, 20–21; Möller ym. 2004, 30.) 
 
Maantieteellisesti rajatulla alueella toimivien matkailutoimintaa harjoittavien toimi-
joiden suhteiden verkosto voidaan määrittää matkailuverkostoksi. Kaikille verkoston 
jäsenille yhteisiä ovat verkoston tavoitteet ja toiminnot, ja jäsenet ovat yleensä tietoi-
sia verkostoon kuuluvista muista jäsenistä. Alueellisesta matkailuverkostosta puhutaan 
silloin, kun matkailuverkosto voidaan määrittää alueellisesti. Verkostojen kiinnittymi-
nen omaan paikalliseen, alueellisesti ja maantieteellisesti määrittyneeseen toimin-
taympäristöönsä on olennaista matkailuverkostojen kannalta. Matkailun liiketoiminta-
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verkostoksi tai matkailun perusliiketoimintaverkostoksi kutsutaan erityyppisistä mat-
kailuyrityksistä muodostuvaa kokonaisuutta. Matkailun liiketoimintaverkostossa lop-
putuottajien ja loppuasiakkaiden välille asettuvat matkailun koordinaatiopalveluja 
tuottavat toimijat. (Turunen 2011, 11–12; Borg ym. 2002, 161.) 
 
Verkostoissa yrityksillä tai organisaatioilla on jokin yhteinen intressi, jonka osalta ne 
tähtäävät yhteistoimintaan tavoitteenaan kaikkien osallisten etu. Verkostot eroavat 
keskenään esim. siinä, miten suuresti yritykset tai organisaatiot ottavat niissä riskiä 
toisiinsa luottaen. Jos tavoitetaso on alhainen ja panostukset ovat vähäiset, keskinäistä 
riskiä ei ole juuri lainkaan, tällöin toisten yritysten tai organisaatioiden edesottamukset 
eivät kohdistu omaan yritykseen tai organisaatioon. Toisinaan panostukset ovat suuria 
ja kumppaneiden epäonnistuminen vaikuttaa merkittävästi oman yrityksen tai organi-
saation toimintaan. Lisäksi verkostoja hallinnoidaan eri tavoin. Verkostoa pidetään 
kasassa siteillä, jotka voivat perustua henkilökohtaiseen luottamukseen ja yhteenkuu-
luvuuteen, eritasoisiin sopimussidoksiin tai erilaisiin yhtiöjärjestelyihin. (Vesalainen 
2013, 31–32.) 
 
Löyhän markkinasuunnan verkoston tarkoituksena on edistää osallisten yritysten tai 
organisaatioiden myyntiä suhteellisen epävirallisen yhteistyön kautta. Käytännössä 
tämä voi tarkoittaa, että suunnitellaan yhteistä palvelupakettia, jonka tarkoituksena on 
edistää myyntiä tekemällä asiakkaalle ostaminen helpoksi. Yritykset ja organisaatiot 
esim. suosittelevat toisiaan, jakavat toistensa esitteitä ja tekevät jopa yhteisen esitteen 
tai verkkosivuston, jossa kuvataan kokonainen palvelupaketti, jonka ne ovat tuoneet 
asiakkaan saataville. Em. yhteistyö ei edellytä merkittäviä panostuksia ja sen riskitaso 
on alhainen. Liittoutuminen on kuitenkin syytä harkita tarkkaan, koska yhdenkin yri-
tyksen tai organisaation huono laatu saattaa heijastua myös muiden maineeseen. (Ve-
salainen 2013, 32–33.) 
 
3.3 Verkostoitumisen edellytyksiä ja hyötyjä 
 
Yhteistyösuhteiden muodostaminen ja kehittäminen vaativat aina yrityksiltä panostuk-
sia. Yritysten on verkoston jäseninä panostettava aikaa, rahaa ja resursseja oman or-
ganisaationsa aseman ja roolin varmistamiseen verkostossa. Verkoston liiketoimin-
taympäristöä ja sen muutoksia tulee seurata koko verkoston tasolla ja verkoston on 
jatkuvasti asemoitava itseään markkinoilla. Verkoston on pyrittävä sopeutumaan muu-
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toksiin sekä ennakoimaan ja hyödyntämään muutosten tarjoamat uudet mahdollisuu-
det. Liiketoimintaverkostot, jotka ennakoivat ympäristön muutoksia tehokkaimmin ja 
joilla on selkeät yhteiset tavoitteet, ovat tulevaisuudessa kilpailukykyisimpiä. (Valko-
kari ym. 2006, 48–49.) 
 
Verkosto edellyttää osapuolten välisten suhteiden kestävyyttä toimiakseen. Osapuol-
ten välistä luottamusta tarvitaan aina suhteen ylläpitämiseksi. Omalta osaltaan luotta-
mus edistää ja lisää avoimuutta. Edelleen avoimuus ja luottamuksellisuus lisäävät ver-
koston toimintapotentiaalia ja verkosto toimii tehokkaimmin silloin, kun verkoston 
toimijat ovat sitoutuneet toimimaan yhteisen päämäärän saavuttamiseksi ja luottavat 
toisiinsa. Lisäksi avoimuus ja osapuolten välinen vapaa tietojenvaihto tukevat innova-
tiivisuutta. (Turunen 2011, 36–37.) Jokainen verkosto on räätälöitävä tilanteen ja tar-
peen mukaan. Lisäksi verkoston on pystyttävä muuttumaan ympäristön muutoksen 
mukana. (Niemelä 2002, 18.) Menestyvät yritykset hyödyntävät joustavasti kumppa-
nuussopimuksia muuttuvassa toimintaympäristössä. Sopimusten avulla varmennetaan 
uudistuminen, ripeäliikkeisyys ja oikea-aikaisuus. (Vakaslahti 2004, 21.) 
 
Verkostoitumisella voidaan hakea kustannusetuja, liiketoiminnan kasvua, oppimista, 
informaatioita, joustavuutta sekä reagointivalmiutta. Vastaavasti verkostomaisen toi-
minnan perusteena voi olla pyrkimys riskin jakamiseen, pääsy uusille markkinoille, 
tarve uuden teknologian omaksumiseen, markkinoille pääsyajan lyhentäminen ja toi-
siaan täydentävien taitojen ja osaamisen yhdistäminen. (Toivola 2006, 13.) 
 
Vesalaisen mukaan (2004, 43) verkostoitumisesta voi syntyä hyötyä tehokkuuden li-
sääntymisenä ja liiketoiminnan volyymin lisääntymisen kautta. Em. lisäksi tarkaste-
luun voidaan erikseen nostaa resurssien hankintaan ja osaamisen kehittymiseen liitty-
vät hyödyt, jotka ovat edellisten taustalla vaikuttavia, niihin johtavia hyötyjä (mts. 
43). Taulukossa 4 kuvataan em. erilaisia verkostoitumiseen ja yhteistyöhön liitettyjä 
hyötyjä. 
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TAULUKKO 4. Yritysten yhteistyön hyödyt (Vesalainen 2004, 43) 
Tehokkuuteen liittyvät hyödyt Mittakaavaedut, rationalisointihyödyt, kus-
tannusten jakaminen, toisiaan täydentävät 
resurssit, synergiaedut, nopeus, pääoman kier-
to 
Uuden liiketoiminnan syntymiseen, 
volyymin kasvuun ja kilpailuaseman 
parantumiseen liittyvät hyödyt 
Uusille markkinoille pääsy, kumppanin mai-
neesta hyötyminen, laajemman tuo-
te/palvelupaketin tarjoaminen, riskin jakami-
nen, erilaisiin ydinosaamisiin perustuvien 
innovaatioiden synnyttäminen, toimitusajan 
lyheneminen 
Resurssien hankintaan ja osaamisen 
kehittymiseen liittyvät hyödyt 
Osaamisen hankkinen kumppaneilta, yhdessä 
oppiminen, kokemusten jakaminen, positiivi-
set tiedon vuotamisen vaikutukset, teknologi-
an hankinta ja siirto, rahoitus, henkilökunnan 
vaihto/kierto 
 
Yksittäiset yritykset pystyvät vähentämään kustannuksiaan ja tuottamaan palvelut 
halvemmalla, kuin kukin yritys yksinään, tarjoamalla valikoiduille kohdemarkkinoille 
palvelupaketteja toimien yhdessä. Tällä tavoin ne saavuttavat määrä- ja synergiaetuja. 
(Borg ym. 2002, 161.) Täydentävyyssynergiaa syntyy mm. uuden tiedon nopeasta 
yhdistämisestä ja hyödyntämisestä ja asiakkaan tarpeisiin paremmin vastaavista tuote- 
ja palvelukokonaisuuksista. Mittakaavasynergia ilmenee puolestaan sitä kautta, että 
suuremmat volyymit mahdollistavat mm. kustannustehokkaamman toiminnan ja ver-
koston resurssit takaavat neuvotteluvoimaa suhteessa asiakkaisiin ja muihin sidosryh-
miin. (Tsupari ym. 2004, 11.) 
 
Markkinoiden ja hierarkian välistä on löydettävissä oma verkostomaisten suhteiden 
alue, jossa toimimalla yritykset voivat pienentää vaihdanta- ja valmistuskustannuksia 
kokonaisuudessaan. Kaikissa tilanteissa verkostoitumiseen perustuva toimintamalli ei 
kuitenkaan ole paras eikä itsestäänselvyys, vaan toimialan arvoketju on tunnistettava 
tapauskohtaisesti asian arvioimiseksi. (Hakanen ym. 2007, 48–49.) 
 
Yrityksen ulkopuolelle verkostoituminen luo monenlaisia kasvumahdollisuuksia. 
Kasvun edellytyksenä on lisätä potentiaalisia ostajia, markkinoita ja asiakkaita, kuten 
myös uusia tapoja tavoittaa asiakkaita ja säilyttää samalla vanhojen tyytyväisyys. Kei-
not, joilla asiakkaita tavoitetaan ja päästään vuorovaikutukseen heidän kanssaan, ovat 
erityisen tärkeitä. Tärkeää on sijoittaa yrityksen tunnettavuuteen ja näkyvyyteen oi-
keissa yhteisöissä, joista potentiaaliset asiakkaat sen löytävät, koska markkinointi on 
muuttunut paljolti tiedon tuottamiseksi. (Otala & Pöysti 2012, 137–138.) Vakaslahden 
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mukaan (2004, 33) verkostoitumisen avulla yritys voi laajentaa toimintaansa uudella 
markkina-alueella ja samalla hankkia uusia asiakkaita. 
 
Verkostoitumisen tavoitteena on hyödyntää osallistujien ydinosaamista ja poistaa 
päällekkäisyyksiä. Verkosto tarvitsee erilaisia ydinosaamisen yhdistelmiä, jotta se 
pystyy palvelemaan asiakkaitaan tehokkaasti. (Hyötyläinen & Simons 1999, 85–86.) 
Verkostojen strategisten vaikutusten avulla yritys voi keskittyä sen kilpailukyvyn 
kannalta keskeisimpiin toimintoihin. Verkostoyritysten kautta se saa muut toiminnot 
tehokkaasti, koska vastaavasti toiset yritykset voivat keskittyä omiin ydinosaamisiin-
sa. (Toivola 2006, 71; Ruuskanen 2003, 34.) Verkosto lisää variointikykyä. Verkos-
tossa yritykset pystyvät muodostamaan lukuisia eri vaihtoehtoja asiakkaiden toivo-
musten mukaisesti, kun aikaisemmin mahdollisuudet rajoittuivat lähinnä yrityksen tai 
organisaation omien tietojen ja taitojen myyntiin. (Koskinen ym. 1995, 62.) Möllerin 
ym. mukaan (2004, 23) verkostoitumisella voidaan hakea kilpailuvoimaa yhdistämällä 
paikallisten yritysten tuotteita ja palveluita. 
 
Yrittäjän näkökulmasta verkostot vahvistavat yrittäjän itseluottamusta, kehittävät uutta 
osaamista ja toimivat tukiverkostona, kun taas yritykselle verkostot tuovat uskotta-
vuutta ja luotettavuutta, täydentäviä resursseja, luovat turvaverkoston riskien jakami-
seen sekä muokkaavat ja uudistavat liiketoimintakonseptia (Toivola 2006, 23–24). 
Pienet yritykset lähtevät usein liikkeelle pienillä resursseilla, eikä niillä ole valmiuksia 
vastata markkinoiden haasteisiin. Muiden yritysten ja yrittäjien kanssa yhteistyötä 
tekemällä ne saavuttavat joustavuutta, uusia resursseja sekä mahdollisuuksia kansain-
välistyä ja oppia uusia asioita. (Toivola 2006, 54.) Vakaslahden mukaan (2004, 16) 
pienet yritykset hakevat verkostoitumisesta mm. rahoitusta, myynnin kasvua, markki-
nointiyhteistyötä ja jakelukanavaa. 
 
Suuret yritykset yleensä hakevat verkostoitumisesta nopeutta, innovointia, taktista 
resursointia sekä uusia, oman pääoman tuottoa optimoivia mekanismeja. Yhteistyö on 
oiva työkalu uusien tavoitteiden saavuttamiseen ja se voi toimia tuloksekkaasti sekä 
isojen että pienten yritysten välillä ja osittain jopa samalla liiketoiminta-alueella toi-
mivien kilpailijoiden välillä. (Vakaslahti 2004, 16.) Monenkeskinen yhteistyö tuo toi-
mintaan eri näkökohtia, mikä edistää verkoston innovaatiokykyä (Hyötyläinen & Si-
mons 1999, 94). 
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Verkostot voivat olla väylä uusiin resursseihin, arvostukseen ja vaikutusvaltaan (Toi-
vola 2006, 70). Otalan ja Pöystin mukaan (2012, 195) verkostoituminen on välttämä-
töntä, koska millään yrityksellä tai organisaatiolla ei ole enää varaa kehittää liiketoi-
mintamallejaan vain omien resurssien varassa. Markkinoiden muutokset voivat olla 
yllättäviä ja nopeita. Omaan toimintaan vaikuttavien ja seurattavien asioiden kirjo on 
varsin laaja, koska yhä useamman organisaation toimintakenttä on koko maailma. 
Tietojen seulomiseen ja oman toiminnan kannalta merkittävimpien muutosten tunnis-
tamiseen tarvitaan organisaation kollektiivista älyä ja kokemusta. Yhä enemmän tie-
toon ja osaamiseen perustuvan kilpailukyvyn tärkeä perusta on organisaatioiden ver-
kottumisessa ja kyvyssä muodostaa yhteisöjä. (Otala & Pöysti 2012, 18–20.) 
 
Liiketoiminta edellyttää nopeaa uuden informaation omaksumista, joustavuutta ja no-
peaa vastaamista asiakkaan muuttuviin tarpeisiin, joten muuttunut liiketoimintaympä-
ristö suosii verkostomaista toimintaa. Asiakkaan näkökulmasta yrityksen kilpailukyky 
perustuu usean, samassa arvoketjussa toimivan yrityksen yhteistoimintaan ja osaami-
seen. Yrityksen kannattaa hankkia osaamista ja voimavaroja muilta yrityksiltä ja hyö-
dyntää muiden vahvuuksia. Tällöin saavutetaan yhdessä jotain sellaista, mihin yritys 
ei yksin pystyisi. (Toivola 2006, 9–15.) 
 
Verkostomaisten organisoitumismuotojen hyödyt perustuvat tiedon jakamisen ja yh-
teisen oppimisen käytäntöihin, yritysten toisiaan täydentävyyteen ja yhteensopivuu-
teen sekä tehokkaaseen suhteiden hallinnointiin. Onnistuessaan em. toteuttamisessa 
verkoston yritykset saavat ylimääräisen lisän kilpailukykyynsä suhteessa verkoston 
ulkopuolisiin yrityksiin. (Vesalainen 2013, 19–20.) 
 
Matkailupalvelu on luontaisesti verkostotuote, koska se sisältää erilaisia osatekijöitä 
tai moduuleja, jotka usein tuotetaan jopa eri maissa. Jokainen verkoston jäsen keskit-
tyy ydinosaamiseensa, jolloin maksimoidaan kokonaistehokkuus. Toisaalta matkailu-
kohteet koostuvat suuresta määrästä pieniä palveluyksiköitä eli matkailusektori on 
varsin hajanainen. Tällöin suurin hyöty verkottumisesta onkin integraatiossa. Sitoutu-
minen voi olla eritasoista löyhästä yhteistyöstä aina yhteiseen omistuspohjaan saakka. 
Integraation hyödyt ovat kiistattomat suunnittelun ja tuotekehityksen kannalta. Yhte-
näisen kohdeimagen luominen, brändin rakentaminen ja tuotekehitys voivat onnistua 
vain integroituneessa ympäristössä. (Borg ym. 2002, 122.) 
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3.4 Verkostojohtaminen 
 
Verkostojohtaminen alkaa käytännössä siitä, että muodostetaan yhteinen näkemys 
liiketoimintasuhteen elementeistä, suhteen nykytilasta ja tavoitteista. Tällöin saadaan 
muodostettua yhteinen kehittämisen kohde. Verkostojohtamista tulee harjoittaa tiiviis-
sä yhteistyössä, ei yksipuolisesti. Lähtökohtana ei tule pitää sitä, että verkottunut toi-
mintamalli olisi aina paras mahdollinen, vaan suhteiden integraatiotarvetta tulee lähes-
tyä ottaen huomioon muiden yritysten asema ja vallitsevat markkinatilanteet omista 
lähtökohdista. (Vesalainen 2013, 40–41.) 
 
Verkostojen johtaminen on epäsuoraa toimintaa ja kohdistuu ennen kaikkea tiedon 
keräämiseen, verkoston toimijoihin vaikuttamiseen, sosiaalisten ja rakenteellisten si-
dosten hallintaan sekä asioiden johtamiseen. Johtaminen verkostoissa perustuu vaikut-
tamiseen, integrointiin, koordinointiin ja ohjaukseen. (Rajala & Westerlund 2009, 
155.) Verkostoituneen toiminnan kehittäminen edellyttää hyvin päämäärätietoista toi-
mintaa eli johtamista ja hallintaa. Se taho, jolla on suurimmat intressit verkoston suh-
teen, ohjaa useimmiten verkoston kehittymistä. Sen vuoksi verkostoista on lähes aina 
löydettävissä ydinyrityksiä tai vähintäänkin ydinhenkilöitä. (Järvenpää & Immonen 
1998, 63.) Verkostossa mukana olevien yritysten ja organisaatioiden edustajien osal-
listuminen verkoston kehittämistä koskevaan päätöksentekoon on riittävän asiantun-
temuksen ja sitoutumisen edellytys (Simons & Hyötyläinen 1999, 137). Järvenpään ja 
Immosen mukaan (1998, 66) verkoston toimivuuden kannalta on tärkeää avoin tie-
donvälitys koko verkostossa. 
 
Verkoston tuloksellinen toiminta edellyttää sen toiminnan organisointia. Verkoston 
organisointiin liittyy sen jäsenten roolien ja niihin liittyvien vastuiden ja oikeuksien 
määrittely ja sopiminen. Verkostosta tulee hierarkkinen ja samalla jäykkä, jos verkos-
ton hallinta ja kehittämisvastuu keskitetään täysin ydinyritykselle, joten verkoston 
toimintaperiaatteiden ja tulevaisuuden kehittämislinjojen vetäminen ja toiminnan saa-
vuttamisen valvominen kuuluisivat verkoston johtoryhmälle. (Möller ym. 2004, 65–
67.) Monenkeskeisessä yhteistyössä verkoston johtamistehtävänä on yhteistoiminnan 
kehittäminen uudelle tasolle ja toiminnan organisointi yhteisten strategisten tavoittei-
den mukaisesti (Hyötyläinen & Simons 1999, 77). 
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Tärkeitä ominaisuuksia verkostojen johtamisessa ovat kyky luoda ja ylläpitää suhteita 
sekä kyky yhdistää ja omaksua asioita (Toivola 2006, 80). Yhteisölliset toimintatavat 
antavat verkostolle toimivan ratkaisun liittää erikokoisia verkoston yrityksiä tiiviim-
min yhteen ja toisaalta saada jäsenet kokemaan verkoston hyödyllisyys. Se edellyttää 
verkoston johtamista, yhteisen vision luomista, yhteistä tahtotilaa ja luottamusta, joka 
syntyy vain riittävällä kommunikoinnilla. (Otala & Pöysti 2012, 98.) Möllerin ym. 
mukaan (2004, 113) verkoston johtamisessa tulee kiinnittää huomiota jäsenten välisen 
luottamuksen ylläpitämiseen ja edelleen kehittämiseen, koska keskinäinen luottamus 
on keskeinen tekijä yhteistyön onnistumiselle. Järvenpään ja Immosen mukaan (1998, 
66) yhteistyökumppaneiden toiminnan on oltava ennakoitavissa ja siten verkostolle 
muodostuu yhteisten tavoitteiden kautta myös yhteisiä pelisääntöjä. 
 
Verkoston vakiintuessa, se tarvitsee tehokasta koordinaatiota ja johtavan yrityksen tai 
muun rakenteellisen ratkaisun. Strategisessa verkostossa keskeistä on veturiyritys, 
joka kokoaa verkoston ja huolehtii sen kehittämisestä ja toimivuudesta. Vision luomi-
nen koko verkostolle, vahvan tuotekuvan eli brändin ja tehokkaiden järjestelmien 
luominen, luottamuksen ja vastavuoroisuuden ilmapiirin rakentaminen sekä partnerei-
den valintaan panostaminen ovat veturiyrityksen tehtäviä. (Toivola 2006, 87.) Veturin 
on osattava tuoda verkoston käyttöön myös oikeita työvälineitä, joiden avulla verkos-
ton veturi saa tietoa ja ideoita koko verkostolta (Otala & Pöysti 2012, 100). 
 
Globalisaatio tarkoittaa verkostojen johtamisen kannalta ennen kaikkea erilaistuvissa 
ympäristöissä toimimisen haastetta. Verkostoja ei tule rakentaa stabiilien ja staattisten 
rakenteiden ja toimintatapojen varaan, koska eri ympäristöissä toimivat erilaiset käy-
tännöt ja mitään ympäristöä ei voi kategorisesti rajata toiminnan ulkopuolelle. Verkos-
tojen rakentamisessa, operatiivisessa johtamisessa ja niiden jatkuvassa uudelleenmuo-
dostamisessa korostuu näin ollen tilannekohtainen lähestymistapa. Menestys on to-
dennäköisempää, mitä paremmin joustava ja moninäkökulmainen päätöksenteko saa-
daan istutettua verkoston johtamiseen. (Ylä-Anttila & Kulmala 2009, 29.) 
 
Jos ajatellaan kuinka monenlaisia toimintoja erilaisilla verkostosuhteilla toteutetaan, 
puhdas win-win-näkemys voi olla liikaa yksinkertaistava. Yhteistyön lisäksi verkosto-
suhteiden johtamiseen vaikuttavat myös kilpailu ja vahvan aseman mahdollistama 
auktoriteetin eli neuvotteluvoiman käyttö. Kuhunkin verkostotyyppiin tulisi soveltaa 
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sen liiketoiminnan kannalta tuloksekkaita organisointi- ja johtamismuotoja eli ei ole 
olemassa yhtä yleistä verkostojohtamismuotoa. (Möller ym. 2004, 21.) 
 
 
4 VALTATIE 5 ELI VIITOSTIE 
 
Viitostie ry on kaikkien Lahdesta Sodankylään välillä olevien kuntien sekä yritysten 
muodostama yhdistys (Tiehallinto 2004, liite 1, sivu 4). Tässä luvussa käsitellään Val-
tatie 5 eli viitostien historiaa, viitostien maantieteellistä sijaintia ja elämyksiä viitos-
tien varrelta sekä viitostiestä tehtyjä aikaisempia tutkimuksia. Olemme sulkeneet 
opinnäytetyön ulkopuolelle viitostien liikenneoloihin ja parantamiseen liittyvät asiat. 
 
4.1 Historiaa 
 
Juhani Viertolan mukaan Suuri Savontie eli Hämeenlinnasta Hollolan, Heinolan, Savi-
lahden eli Suur-Savon (Mikkelin) kautta Savonlinnaan johtava tie mainitaan jo 1550-
luvulla yleisenä tienä. Se oli tuolloin tärkein, joskaan ei ainoa, Savon ja Hämeen väli-
nen kulkureitti. Savontien syntyvaiheet liittynevät Olavinlinnan perustamiseen 1470-
luvulla, mutta sen edeltäjänä on pidettävä keskiaikaista Hämeestä Lappeelle johtanutta 
talvitietä. (Viertola 1974, 49.) 
 
Ensimmäiset vuosisatansa Savontie oli polku- eli ratsastustienä. Talonpojat ovat kun-
nostaneet tietä jo 1500-luvun puolivälissä. Hevosvaunuilla tietä pääsi kulkemaan pe-
rusteellisemman kunnostuksen jälkeen 1700-luvun puolivälissä. Suuri-Savontie oli yli 
maakunnan ulottuva kaupunkien välinen kulkuväylä, yleinen maantie. (Pakarinen & 
Miettinen 1994, 15–19.) 
 
Suurten keskusten kautta kulkevana Viitostie palvelee erittäin hyvin Itä-Suomen etelä-
pohjois-suuntaista tieliikennettä. Viitostiehen liittyy tai sen poikki kulkee useita valta- 
ja kantateitä, jotka ulottavat viitostien palvelualueen laajalle. (Viitostieprojekti 1 1990, 
2.) Viitostietä käyttävät vähiten siihen nähden poikkisuuntaiset matkat. Viitostie on 
huomattavana matkareitin osana sellaisilla lähinnä etelä-pohjoissuuntaisilla matkoilla, 
joiden toinen päätepiste on viitostien itäpuolella. Itäpuolella alkavilla tai sinne päätty-
villä matkoilla vaikutusalue on laaja. Sen sijaan Viitostien länsipuolella on varsin ka-
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pea Viitostiehen tukeutuva alue, jos matkan molemmat päätepisteet ovat tien länsipuo-
lella. (Viitostieprojekti 3 1990, 2.) 
 
Viitostien merkitys elintärkeänä yhteytenä pääkaupunkiin ja maakunnallisiin keskuk-
siin korostuu Itä-Suomen kaupunkien, kuntien ja elinkeinoelämän näkemyksissä. 
Matkailun merkitys on Itä-Suomessa huomattava, joten voidaankin sanoa, että Viitos-
tie on matkailun valtaväylä. Itä-Suomi on maan johtava kesämatkailualue.  Loma-
asuntojen sähköistämisen ja talviasuttaviksi muuttamisen myötä kesäinen viikonlop-
pumatkailu laajentuu ympärivuotiseksi. (Mikkelin tiepiiri & Kuopion tiepiiri 1990, 5 – 
7.) Loma-asuntojen lisääntyvä ympärivuotinen käyttö lisää talvimatkailua omalta osal-
taan Itä-Suomessa (mts., 28). 
 
Talvimatkailu kehittyy voimakkaasti ja sen tärkeimpiä kohteita ovat hiihto- ja lasket-
telukeskukset. Koko maan vahvimmat alueet ovat Lappi ja Itä-Suomi Kuopiosta poh-
joiseen. Luonnonolosuhteiltaan parhailla hiihtokeskuksilla – Lapin tuntureilla ja Itä-
Suomen vaaroilla on valtakunnallista vetovoimaa. Näiden keskusten ravintoloita, ho-
telleja, vuokrattavia mökkejä ja lomaosakkeita käytetään myös kesällä. (Mikkelin tie-
piiri & Kuopion tiepiiri 1990, 28.) Savossa sijaitsevat laskettelukohteet ovat eteläsuo-
malaisia lähellä ja näin helposti käytettävissä viikonloppumatkailuun (Viitostieprojek-
ti 3 1990, 17). 
 
4.2 Maantieteellinen sijainti 
 
Valtakunnalliset päätiet muodostavat Suomen tieverkon rungon (Tiehallinto 2004, 
23). Viitostie eli valtatie 5 Helsingistä Heinolan, Mikkelin, Kuopion, Iisalmen ja Ka-
jaanin kautta Kuusamoon ja edelleen Lappiin on koko Itä-Suomen valtaväylä. Tie 
yhdistää Kuopion valtakunnanosakeskuksen, Mikkelin, Kajaanin ja Joensuun maakun-
takeskukset sekä Heinolan, Varkauden, Pieksämäen, Savonlinnan ja Iisalmen kaupun-
kikeskukset toisiinsa ja samalla liittää ne vauraaseen Etelä-Suomeen. Viitostie on 
merkittävä sekä alueellisesti että valtakunnallisesti. (Mikkelin tiepiiri & Kuopion tie-
piiri 1990, 4.)Viitostie on myös osa Kansallisväylää, joka tulee Kreikasta Via Baltican 
kautta ja jatkuu Utsjoen kautta Jäämerelle asti. Yksi Kansallisväylän päätavoitteita on 
matkailutoimialan kehittäminen ja verkostoiminen. (Tiehallinto 2004, liite1 sivu 4.) 
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Viitostie on maatieliikenteen pääyhteys Itä-Suomesta Etelä-Suomeen sekä myös Län-
si-Suomeen päin. Tie eroaa pohjoiseen päin mentäessä nelostiestä Heinolan kohdalla 
jatkuen aina Sodankylään asti, missä se yhtyy jälleen nelostiehen. Kuvasta 9 näkyy 
viitostien sijoittuminen Suomen kartalle (Viitostie ry, 2009). Pituutta Viitostiellä on 
reilut 900 kilometriä. (Viitostieprojekti 1 1990, 2.) 
 
 
Kuva 9. Viitostien sijainti Suomen kartalla (Viitostie ry, 2009) 
 
Viitostien varrelle sijoittuvat Suomen maakunnista Päijät-Häme, Etelä-Savo, Pohjois-
Savo, Kainuu ja Lappi. Viitostie kulkee seuraavien kuntien kautta: Heinola, Pertun-
maa, Hirvensalmi, Mäntyharju, Mikkeli, Juva, Joroinen, Varkaus, Leppävirta, Kuopio, 
Siilinjärvi, Lapinlahti, Iisalmi, Sonkajärvi, Kajaani, Paltamo, Ristijärvi, Hyrynsalmi, 
Suomussalmi, Taivalkoski, Kuusamo, Posio, Salla, Kemijärvi, Pelkosenniemi ja So-
dankylä. 
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4.3 Elämyksiä Viitostien varrelta 
 
Viitostien varrella on lukuisia matkailukohteita, joista tässä nostetaan esille muutamia 
esimerkkejä. Viitostie kulkee Etelä-Savon kuntien läpi ja alueella on useita vetovoi-
maisia matkailukohteita. Suomen suurimmasta mökkikunnasta, Mikkelistä löytyy 
Saimaan rannalta Anttolanhovin Villat ja Ryökäsveden rannalta Hirvensalmelta Satu-
linna. Vanhoista kartanoista voisi mainita esim. Tertin kartanon. Myös kulttuurin ys-
tävälle löytyy Mikkelin seudulta nähtävää esim. Taidekeskus Salmela Mäntyharjulla 
ja Kyyhkylän kartanon Navettagalleria Mikkelissä. Kaikkina vuodenaikoina mielen-
kiintoinen käyntikohde on Kenkävero, josta löytyy mm. restauroidut rakennukset, 
käsi- ja taideteollisuusnäyttelyt ja käsityöt. 
 
Kallaveden rannalla sijaitseva Kuopio tarjoaa matkailuelämyksiä vuodenajasta riip-
pumatta, esim. kesän sisävesiristeilyt, melontaretket ja vesijetti- ja mönkijäsafarit sekä 
talven moottorikelkkasafarit. Kuopion tunnetuin käyntikohde lienee maamerkkinäkin 
tunnettu Puijo ja Puijon torni. Matkakohteena voi olla myös hieman enemmän omalla 
persoonallisella otteella varustettu paikka, joista voisi mainita esimerkkeinä Pohjois-
Savosta, Iisalmen satamasta löytyvän maailman pienimmän ravintolan eli Kuapin, 
viitostien varrelta Suomussalmelta löytyvän Hiljaisen kansan eli tuhatkunta turvepäis-
tä hahmoa, jotka ovat seisoneet kesästä 1994 paikoillaan Käpylän pellolla sekä Euroo-
pan ainoan toimivan ametistikaivoksen eli Lampivaaran Ametistikaivoksen, joka si-
jaitsee Luoston tunturikeskuksen välittömässä läheisyydessä, keskellä vanhojen met-
sien suojelualuetta. 
 
Rinteitä ja latuja löytyy viitostien vaikutusalueelta lukuisia esim. Messilä, Tornimäki, 
Puijon rinteet, Tahko, Koli, Vuokatti, Ruka, Levi, Pyhä, Salla, Luosto ja Saariselkä. 
Kesäisin viitostien vaikutusalueelta matkailijoille on tarjolla golfkenttiä, esim. Ahmo, 
Petäjäkangas, Kuusamo Golf, Paltamon Golf, Vuokatti, Kajaanin Golf, Tahko Golf, 
Tarina Golf, Kartano Golg, Golf Porrassalmi Annila ja Vierumäki. 
 
Kainuun maakunnassa sijaitsee Kajaani, joka oli tänä vuonna Suomen Yrittäjien val-
takunnallisessa mittauksessa yritysmyönteisin kaupunki suurten kaupunkien ja maa-
kuntakeskusten joukossa. Kajaanin läheisiä matkailukohteita ovat jo edelläkin mainit-
tu Vuokatti, Oulujärven ympäristö sekä Ukkohalla ja Paljakka. Suomen ainoa sisäve-
sillä sijaitseva valtion retkeilyalue löytyy Oulujärveltä. 
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4.4 Aikaisempia tutkimuksia Viitostiestä 
 
Vuonna 1990 Viitostiestä tehdyssä selvityksessä liikenteen, tien palvelutason sekä 
parantamistarpeiden osalta todetaan, että Viitostien vaikutusalueella on noin 400 000 
ihmistä ja noin 700 000 ihmiselle se on yksi tärkeimmistä valtateistä Suomessa välillä 
etelä-pohjoinen. Tutkimuksessa todetaan, että Viitostie on yksi pääteistä, jossa liiken-
ne pitäisi järjestää niin, ettei tule ruuhkia. (Viitostieprojekti 1 1990, 32.) Tutkimukses-
sa ennustetaan, että henkilöautokanta on huipussaan vuonna 2020 ja kyllästymistaso 
saavutettaisiin vuonna 2030. Käytännössä tuolloin jokaisella ajokortin omistavalla 
olisi auto käytettävissä. Ikääntyvä väestö vaikuttaisi kuitenkin vähentävästi vuotuiseen 
ajosuoritteeseen. Tavaraliikenteen ennustetaan jatkavan kasvuaan vielä tämänkin jäl-
keen. (Viitostieprojekti 1 1990, 18.) 
 
Viitostiestä on laadittu myös ympäristöselvitys, jossa pääasiana ovat ympäristöhaitat. 
Käsittelyssä ovat olleet erilaiset ympäristöongelmat liittyen tiehankkeiden toteuttami-
seen. (Viitostieprojekti 2 1990, 3.) 
 
Ympäristöselvityksessä on käsitelty neljää erilaista vaihtoehtoa tienhankkeen mahdol-
liseksi toteuttamiseksi ja niiden ympäristövaikutuksia. Ympäristöselvityksessä tode-
taan, että uuden viitostien rakentaminen nykyisen tien läheisyyteen on sekä maisemal-
lisesti että ympäristöllisesti ongelmallista. Nykyisen viitostien ympärillä on arvokkaita 
luonto- ja rakennuskohteita. Viitostien halkoma maisema on kumpareista. Tienlinjaus 
on järviä mukaileva ja sijaitsee taajama-alueiden reunustoilla. (Viitostieprojekti 2 
1990, 34.) 
 
Käytännössä viitostie on päätie, mutta sen kehitys on jäänyt jälkeen liikenteen kasvun 
vaatimuksista. Vuonna 1990 halusivat viitostiehen rajoittuvat seutukaavaliitot tehdä 
selvityksen viitostiestä ja sen kehittämisestä. Projektista valmistuivat osaraportit, kos-
kien viitostien liikennettä ja kunnostusta sekä ympäristöasioita. Tämän lisäksi Kuopi-
on ja Mikkelin tiepiirit tekivät yhdessä raportin viitostien merkityksestä liikenne- ja 
yhteiskuntapolitiikkaan. Tähän raporttiin koottiin näiden kolmen raportin yhteenveto. 
(Viitostieprojekti 3 1990, esipuhe.) 
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Raportissa neuvottelukunta ehdottaa, että seutukaavoissa tulisi varautua varaamaan 
tila nykyisen tien viereen rakennettavalle uudelle tielle välillä Lusi–Iisalmi (Viitostie-
projekti 3 1990, 27).  Tiet tulisi rakentaa niin, että niillä voitaisiin liikennöidä turvalli-
sesti ja sujuvasti. Viitostien ominaisuuksia ehdotetaan parannettavaksi lisäämällä kais-
toja, liittymiä ja parantamalla geometriaa. Moottoriteitä rakennettaisiin helpottamaan 
liikennettä vilkkaimmilla tieosuuksilla. Turvattaisiin tien tarjoama palvelutaso. Kehi-
tettäisiin rautatieliikennettä, jolle pitkämatkainen henkilö- ja tavaraliikenne siirrettäi-
siin. Ja kaiken kaikkiaan viitostien rakentamista tehtäisiin vaiheittain. Tärkeintä olisi 
kuitenkin ottaa huomioon vaikutusalueen taloudellinen ja muu kehitys uuden viitos-
tien rakentamisessa yhteydessä. (Mts. 29.) 
 
 
5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 
 
Tässä luvussa käsitellään tutkimuksen toteutusta. Aluksi kohdassa 5.1 on laadulliseen 
tutkimukseen liittyvää teoriaa ja kohdassa 5.2 haastattelututkimukseen liittyvää teori-
aa. Lopuksi kohdassa 5.3 kerromme toteuttamastamme tutkimuksestamme ja tutki-
muksessa kertyneestä aineistosta. 
 
5.1 Laadullinen tutkimus 
 
Kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta voidaan käyttää silloin, kun halutaan ymmär-
tää tutkimuskohdetta ja selvittää sen käyttäytymisen ja päätöksenteon syyt. Laadulli-
sessa tutkimusmenetelmässä käytetään avoimia kysymyksiä ja haastatteluja, joihin 
saadaan vapaamuotoisia vastauksia. Laadullisen tutkimuksen avulla voidaan saada 
tietoja, joita ei muuten kyselyistä saataisi ja päästään tutkimusongelmassa lähemmäksi 
loppuasiakasta. (Mäntyneva ym. 2008, 33.) 
 
Lotin mukaan (2003, 8) laadullinen tutkimus hakee syitä, motiiveja ja perusteluja eli 
selvittää miksi ihminen tekee ja ajattelee jotain. Kvalitatiivisella tutkimuksella haetaan 
vastauksia kysymyksiin: miksi, miten ja millainen. Yleensä tutkittava joukko on pieni 
ja tutkimukset toteutetaan erilaisina haastatteluina. (Raatikainen 2005, 14.) 
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Laadullisessa tutkimuksessa lähtökohtana on todellisen elämän kuvaaminen. Siinä 
pyritään tutkimaan kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja pyrkimyksenä on 
löytää tai paljastaa tosiasioita. (Hirsjärvi ym. 2009, 161). 
 
Laadullisessa tutkimuksessa eivät lähtökohtina ole tilastoidut todennäköisyydet. Tä-
hän vaikuttaa yleensä jo tutkimuksen kohteena olevan yksikön koko. Laadullisessa 
tutkimuksessa syntyvä tutkimusaineisto voi olla hyvin laaja, mutta tutkimuskohdeyk-
siköitä tutkimukseen saattaa sisältyä vain vähän, joten yksiköiden välille ei saada tilas-
tollisesti merkitseviä eroja. (Alasuutari 2011, 38–39.) 
 
Ongelmanasettelussa kvalitatiivinen tutkimus edellyttää melkoista joustavuutta, mikä 
onkin yksi kvalitatiivisen tutkimuksen tunnusmerkeistä. Aineiston keruun yhteydessä 
aihetta joudutaan kenties tarkentamaan tai jopa suuntaamaan uudelleen. Siltikin tutki-
musongelman tulisi olla rajattu ja selkeä. (Hirsjärvi ym. 2009, 81.) 
 
Laadullisen tutkimuksen aineistoa voi kerätä haastatteluilla, kyselyillä, havainnoimal-
la tai tehdä laadullisen tutkimuksen tietystä kirjallisesta dokumentista (Tuomi & Sara-
järvi 2013, 71). Nämä samat menetelmät soveltuvat myös määrällisen tutkimuksen 
aineistojen keräämiseen (taulukko 5). 
 
TAULUKKO 5. Aineistonkeruun päämuodot (Tuomi & Sarajärvi 2013, 72) 
 
Asetelma 
 
 
Vastaukset 
 ei sisällä verbaalista 
ilmaisua tutkijan 
kanssa 
suullinen  
ilmaisu 
kirjallinen  
ilmaisu 
Informaaliset ase-
telmat  
havainnointi ilman 
osallistumista  
 
X 
keskustelu 
dialogi  
 
X 
kirjeet 
elämänkerrat  
 
X 
Formaaliset  
strukturoimattomat 
asetelmat  
systemaattinen  
havainnointi ilman  
osallistumista  
 
O X 
avoin haastattelu  
osallistuva/osallistava 
havainnointi  
 
X (O) 
avoin kysely  
 
 
 
X (O) 
Formaaliset 
strukturoidut 
asetelmat  
koetekniikat  
 
 
O 
strukturoitu 
haastattelu  
 
O 
strukturoitu 
kysely  
 
O 
X = yleensä laadullisessa tutkimuksessa 
O = yleensä määrällisessä tutkimuksessa 
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Laadullisessa tutkimuksessa toisiinsa limittyvät tutkijan tavoite pelkistää havainnot ja 
hänen pyrkimyksensä ratkaisemaan tutkimusongelmaan liittyvä kysymys (Alasuutari 
2011, 39). Taulukossa 6 näemme kuinka nämä vaiheet eroavat lomake- ja laadullises-
sa tutkimuksessa. 
 
TAULUKKO 6. Lomaketutkimuksen ja laadullisen tutkimuksen erot (Alasuutari 
2011, 51) 
  
Lomaketutkimus 
 
Laadullinen tutkimus 
Arvoituksen 
ratkaiseminen  
Kausaalianalyysi, tilastollisten 
yhteyksien tulkinta, muuhun 
tutkimukseen ja hypoteeseihin 
viittaaminen  
 
”Ymmärtävä selittäminen”, 
muuhun tutkimukseen ja teo-
reettisiin viitekehyksiin viit-
taaminen  
Havaintojen 
tuottaminen  
Muuttujien määrittely ja koo-
daaminen, keskiarvojen ja ti-
lastollisten yhteyksien etsimi-
nen  
 
Havaintojen pelkistäminen: 
”olennaiseen” keskittyminen 
ja raakahavaintojen yhdistä-
minen  
 
Laadullisesta tutkimuksesta saatua tutkimusaineistoa voidaan jäsennellä tekemällä 
aineistolle sisältöanalyysi. Tutkimuksessa tulee esille paljon erilaisia ilmiöitä, joten on 
tärkeää pyrkiä rajaamaan yksi tarkka ilmiö ja päättää tutkia siitä kaikki mahdollinen. 
Tutkimusongelman ja tutkimuksen tarkoituksen pitää olla linjassa rajatun ilmiön kans-
sa. (Tuomi & Sarajärvi 2013, 91–92.) 
 
5.2 Haastattelututkimus menetelmänä 
 
Laadullisessa tutkimuksessa käytetään erilaisia henkilökohtaisen haastattelun muotoja, 
joita ovat mm. syvä- ja teemahaastattelu sekä ryhmäkeskustelu. Teemahaastattelussa 
on ennakolta laaditut kysymykset, jotka liittyvät tiettyyn teemaan. Haastattelijan on 
vältettävä liiallista ohjausta ja teeman on oltava riittävän väljä. Usein haastattelu muo-
dostuu hyvin keskustelunomaiseksi. (Raatikainen 2005, 34.) Käytännössä haastattelul-
la tavoitetaan enemmän henkilöitä, koska kieltäytymisprosentti on lomaketutkimusta 
pienempi. Näin ollen tutkimuksen edustavuus on parempi. (Hirsjärvi & Hurme 2011, 
36.) 
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Metsämuurosen mukaan (2008b, 39) vaikka haastattelu onkin melko työläs ja jatko-
analyysien kannalta vaatelias, se on mielekäs tapa hankkia tietoa ja sitä kannattaa 
käyttää. Raatikaisen mukaan (2005, 33) luotettavuus ja joustavuus ovat henkilökohtai-
sen haastattelun etuja. Hirsjärvi ym. mukaan (2009, 206) haastattelun etuna on myös 
se, että vastaajiksi suunnitellut henkilöt saadaan yleensä mukaan tutkimukseen ja 
haastateltavat on mahdollista tavoittaa myöhemminkin, jos on tarpeellista täydentää 
aineistoa. 
 
Kysymysten valmiuden ja sitovuuden mukaan haastattelut on jaettu perinteisesti struk-
turoituihin ja strukturoimattomiin haastatteluihin. Valmiilla kysymyksillä on pyrkimys 
varmistaa, ettei haastattelija vaikuta haastateltavan vastauksiin omilla mielipiteillään. 
Strukturoidun ja strukturoimattoman haastattelun välimaastossa ovat puolistruktu-
roidut haastattelut. Niissä jokin haastattelun näkökulma on lyöty lukkoon, mutta ei 
kaikkia. Tunnetuimpia puolistrukturoituja haastattelumuotoja on teemahaastattelut, 
joissa kysymysten muotoilu ja järjestys voivat vaihdella, mutta niissä käydään läpi 
samat teemat. (Tiittula & Ruusuvuori 2009, 11.) 
 
Puhelinhaastattelun etuja ovat nopeus ja edullisuus. Siinä pitää kiinnittää huomiota 
haastatteluaikaan, haastattelun aloitukseen ja lopetukseen sekä puheen selkeyteen. 
Jotta haastattelutyö onnistuu, haastateltava on saatava kiinnostumaan asiasta. (Raati-
kainen 2005, 33.) 
 
Nauhoittaminen toimii muistiapuna ja sen ansiosta haastattelusta voidaan raportoida 
tarkemmin (Tiittula & Ruusuvuori 2009, 14–15). Ennen aineiston analysointia se on 
saatettava sellaiseen muotoon, että analysointi on mahdollista. Muistiinpanot ja haas-
tattelut yleensä litteroidaan eli kirjoitetaan puhtaaksi. (Metsämuuronen 2008b, 48.) 
Ruusuvuoren ym. mukaan (2011, 13) litteroinnin avulla aineistomassa muuntuu hel-
pommin hallittavaan muotoon. On myös mahdollista litteroida vain sellaiset osat, jot-
ka ovat oleellisia tutkimuksen raportoinnissa, tehdään ns. valikoituja litterointeja 
(Metsämuuronen 2008b, 48). Ruusuvuoren ym. mukaan (2011, 14) valikointiperus-
teen on oltava pohdittu ja perusteltu ja sitä on noudatettava johdonmukaisesti. 
 
Tutkimusongelman perusteella määritetään litteroinnin tarkkuus. Mahdollisimman 
yksityiskohtainen puheen litterointi on järkevää, jos tutkittavana on esimerkiksi haas-
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tatteluvuorovaikutus. Kovin yksityiskohtainen litterointi ei ole tarpeen, jos kiinnostus 
kohdistuu haastattelussa esiin tuleviin asiasisältöihin. (Ruusuvuori 2011, 424–425.) 
 
Litteroinnin tarkoitus on olla muistiinpanomerkintöinä aineistosta, jäsennellä aineistoa 
tutkijalle, kuvailla tekstiä, toimia testausvälineenä ja olla tekstin osoitteena. Näin saatu 
litteroitu aineisto voidaan luokitella. Luokittelussa aineistolle annetaan luokkia ja kat-
sotaan niiden esiintymistiheyttä. Luokiteltu aineisto voidaan esittää myös taulukkona. 
Aineisto voidaan myös teemoitella, joka muistuttaa paljon luokittelua, mutta siinä 
esillä ovat teemat ja mitä vastauksia teemoihin on saatu. Tyypittelyssä etsitään näke-
myksiä, esimerkiksi teemoille niin, että niistä voidaan saada aikaan yleinen mielipide 
asialle. (Tuomi & Sarajärvi 2013, 92–93.) 
 
Laadullisen aineiston käsittely sisältää monia vaiheita. Analyysissä mm. eritellään, 
luokitellaan aineistoa ja pyritään luomaan kokonaiskuvaa. Analyysi etenee aineistosta 
luennan ja luokittelun kautta yhteyksien löytämiseen ja raportointiin. (Hirsjärvi & 
Hurme 2011, 143–144.) Käsitekartan eli miellekartan tekemisellä voi helpottaa aineis-
ton sisällöllistä analyysia. Käsitekartan etuna on se, että se on visuaalinen, jolloin tut-
kija voi sen avulla hahmottaa suuren kokonaisuuden ja sen kaikki osat yhtä aikaa, jol-
loin se selkiyttää eri osien välisiä suhteita ja toisaalta se nostaa esiin oleelliset ja epä-
oleelliset seikat. (Metsämuuronen 2008a, 125.) 
 
Havaintojen pelkistämisessä saatua tutkimusaineistoa havainnoidaan aina tietyn teori-
an avulla. Tutkimusaineistoa voidaan tutkia monesta eri näkökulmasta, mutta kuiten-
kin teorian ja kysymysten osalta tarkastellaan vain sitä, mikä on olennaista juuri tämän 
kyseessä olevan kysymyksen kohdalla. Aikaan saadut havainnot yhdistetään yhdeksi 
joukoksi. Tämä saadaan aikaan hakemalla havainnoille yhteinen sääntö tai piirre. 
(Alasuutari 2011, 40.) 
 
Aineiston jäsentelyn jälkeen on tulokset koottava aineistokoosteiksi, joiden tekemisen 
yhteydessä kiinnitetään erityistä huomiota havaintoihin, jotka eivät mahdu mihinkään 
luokkaan tai jotka muodostavat poikkeuksen aineistossa muutoin toistuvaan rakentee-
seen. Nämä poikkeustapaukset voivat toimia validiteettia vahvistavana analyyttisena 
apuvälineenä, jolla muun aineistossa esiintyvän systematiikan piirteitä voidaan tuoda 
esiin. Luokkiin asettelussa on tärkeää pitää silmällä, että luokkien muodostamisperus-
teet ovat yhteismitallisia tai keskenään mielekkäässä suhteessa. Alustavia luokkia toi-
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siinsa vertailemalla ja miettimällä niihin sopivia yhteneviä jäsentämisperiaatteita ana-
lyysi täsmentyy pikkuhiljaa esiteltävissä oleviksi tuloksiksi. (Ruusuvuori ym. 2011, 
24–25.) 
 
Tuomi ja Sarajärvi (2013, 92) ovat kuvanneet aineiston analyysin etenemistä seuraa-
vasti. Tutkijan on tehtävä päätös mitä hän haluaa ottaa esiin aineistosta. Aineisto on 
käytävä läpi ja otettava vain ne asiat käsittelyyn, mitkä liittyvät kiinnostuksen kohtee-
na olevaan ja kaikki muut on jätettävä tutkimuksen ulkopuolelle. Luokittelun, teemoit-
telun ja tyypittelyn jälkeen voidaan laatia yhteenveto. 
 
Laadullisessa analyysissä on olemassa Tuomen ja Sarajärven mukaan (2009, 95) kol-
me erilaista analyysimuotoa. Puhutaan aineistolähtöisestä analyysistä, jossa tutkimus-
aineistoista luodaan teoreettinen aineisto. Tässä tapauksessa aikaisemmilla havainnoil-
la ja teorioilla ei ole merkitystä, koska tutkimusaineisto on itsestään analyysin teoria. 
Teoriaohjaavassa analyysissä analyysi ei pohjaudu vain teorialle, vaan se on apukei-
nona analyysin tekemisessä. Kolmantena vaihtoehtona analyysin tekemisessä on teo-
rialähtöinen analyysi. Tällöin analyysi pohjautuu suoraan teoriaan ja siitä tehtäviin 
päätelmiin. (Tuomi & Sarajärvi 2013, 96–97.) 
 
Aineistolähtöisen sisältöanalyysin tekeminen alkaa aineiston pelkistämisestä, joka voi 
olla esimerkiksi kirjalliseen muotoon purettu haastattelu tai muu informatiivinen do-
kumentti. Pelkistäminen voidaan tehdä käymällä kirjoitettu aineisto läpi ja merkitse-
mällä tutkimustehtävän kysymyksiin liittyvät asiat. Tämän jälkeen aineisto ryhmitel-
lään eli etsitään merkityistä asioista samanlaisuuksia tai eroavaisuuksia. Näistä voi 
muodostua luokkia, jotka ovat tutkittavan asian ominaisuuksia, piirteitä tai käsitteitä. 
(Tuomi & Sarajärvi 2013, 110–111.) Teorialähtöisessä sisältöanalyysissä tutkimusai-
neisto luokitellaan teorian tai käsitejärjestelmän pohjalta (Tuomi & Sarajärvi 2013, 
113.) Teoriaohjaavassa sisältöanalyysissä taas teoria syntyy tutkimusaineistosta 
(Tuomi & Sarajärvi 2013, 117). 
 
Toisena vaiheena laadullisessa tutkimuksessa tutkija pyrkii ratkaisemaan tutkimuson-
gelman. Tämä tapahtuu tulkitsemalla saatua tutkimusaineistoa. (Alasuutari 2011, 44.) 
Tulkinnassa saatuja havaintoja tarkastellaan johtolankoina tutkimusongelman ratkai-
semiseen ja viitataan muihin tutkimuksiin ja teoriaan (mts., 46). Teoriaa tarvitaan laa-
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dullisen tutkimuksen tekemiseen ja sillä on suuri merkitys tutkimuksen onnistumises-
sa (Tuomi & Sarajärvi 2013, 18). 
 
Haastattelututkimukseen liittyy myös monia eettisiä kysymyksiä, kuten esim. luotta-
muksellisuus ja haastatteluluvat. Luottamuksellisuus tarkoittaa muun muassa sitä, että 
haastattelun tarkoituksesta on kerrottava totuudenmukaisesti, saatuja tietoja on käsitel-
tävä ja säilytettävä luottamuksellisina ja haastateltavien anonymiteettia on varjeltava 
tutkimusraporttia kirjoitettaessa. (Ruusuvuori & Tiittula 2009, 41.) Haastateltavilta 
tarvitaan haastattelulupa, joka voi olla joko kirjallinen tai suullinen. Tutkimuksesta 
tehdään yleensä myös kirjallinen seloste, jossa on mm. tutkijan yhteystiedot. (Tiittula 
& Ruusuvuori 2009, 18.) Haastattelututkimuksessa yksi tutkimuksen luotettavuutta 
lisäävä tekijä on se, että tarvittaessa haastattelija voi tarkentaa kysymystä lisäkysy-
myksin tai esittää selvittävää materiaalia (Raatikainen 2005, 33). 
 
5.3 Viitostien tutkimusaineiston kerääminen 
 
Viitostie ry tilaajana rajasi tutkimuksen koskemaan vain keskeisimpiä matkailutoimi-
joita, koska heidän näkemyksensä ovat hankkeen kannalta ensiarvoisen tärkeitä. Ilman 
heidän mukanaoloa yhteistyöstä ja markkinoinnista ei saada toimivaa. Kohderyhmäksi 
tilaaja oli konsultin avustuksella valinnut noin 20–30 kaupparyhmien edustajaa, ma-
joitus-, ravintola- ja ohjelmapalveluyrittäjää, yhteismarkkinointiorganisaatioiden ja 
kuntien edustajaa Viitosväylän varrelta. Tutkimuksen kohderyhmän ollessa hyvin 
suppea, valitsimme tutkimusmenetelmäksi puolistrukturoidun haastattelun. 
 
Tutkimusaiheeseen tutustumisen aloitimme tammikuussa 2013. Rajasimme tutkimusta 
kahdessa palaverissa tilaajan kanssa. Kysymykset laadimme yhdessä tilaajan ja heidän 
valitsemansa konsultin kanssa siltä pohjalta, mitkä tiedot tilaaja erityisesti koki itsel-
leen tärkeäksi. Kysymyksistä laadimme kaksi eri versiota, joista toinen oli suunnattu 
yrityksille ja toinen alueellisille yhteismarkkinointiorganisaatioille. 
 
Haastattelujen aikataulusta neuvottelimme haastateltavien kanssa puhelimitse ja/tai 
sähköpostilla ennen haastatteluja. Lähetimme haastateltaville etukäteen saatekirjeen 
(liite 1), kysymyslomakkeen (liitteet 2 ja 3) ja tutkimuksesta kertovan tiedotteen (liite 
4). Saatekirjeessä ja tiedotteessa olemme kertoneet tietojen luottamuksellisesta ja ano-
nyymistä käsittelystä. 
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Suoritimme yhdessä harjoitushaastattelun opiskelijakollegalle ennen haastatteluja. 
Ensimmäisen varsinaisen haastattelun teimme yhdessä, jotta saimme yhtenäisen mie-
likuvan haastattelun etenemistä, jolloin saamamme aineisto olisi vertailukelpoista. 
Haastattelut suoritimme 18.4.–4.6.2013 välisenä aikana pääasiassa yksilöhaastattelui-
na haastateltavien työpaikoilla. Tavoitteemme oli tehdä haastattelut henkilökohtaises-
ti, mutta aikataulun kiireellisyyden ja pitkien välimatkojen vuoksi jouduimme teke-
mään osan haastatteluista puhelimitse. 
 
Teimme 18 haastattelua, joissa haastattelimme yhteensä 19 henkilöä. Lisäksi tavoitte-
limme aktiivisesti kahdeksaa henkilöä, mutta emme tavoittaneet heitä eikä osa heistä 
ollut halukkaita antamaan haastattelua. Haastatelluista 11 henkilöä edusti yrityksiä, 
seitsemän henkilöä alueellisia yhteismarkkinointi organisaatioita ja yksi henkilö kau-
punkia. 
 
Lähes kaikki haastateltavat toimivat johtotehtävissä. Tutkimustamme hidasti haastatel-
tavien kiireellisyys, minkä vuoksi haastatteluajoista sopiminen oli melkoisen työlästä. 
Ajankohta oli myös haasteellinen haastateltaville, koska talvimatkailun sesonki oli 
päättymässä tai päättynyt ja vastaavasti kesämatkailun sesonki alkamassa. 
 
Nauhoitimme ja tallensimme kaikki haastattelut muistitikuille. Haastattelujen kesto 
vaihteli noin 7 minuutista reiluun tuntiin. Analysointia varten haastattelut on muutettu 
kirjoitettuun muotoon eli litteroitu 14.5.–22.8.2013 välisenä aikana. Jokainen haastat-
telu on tallennettu omaksi tekstitiedostoksi ja tiedostot on tallennettu muistitikuille. 
Kirjoitimme eli litteroimme haastatteluista vain varsinaisiin haastattelukysymyksiin 
liittyvät osuudet. 
 
Haastattelujen tuloksena saimme useita tunteja tallennettuja haastatteluja, joihin 
voimme tarvittaessa palata. Haastattelujen kirjoittamisen eli litteroinnin tuloksena 
saimme 106 sivua tekstiä. Litteroinnin jälkeen olemme lukeneet aineistoa lävitse usei-
ta kertoja, jotta saimme siitä esille tekijät, jotka ovat olennaisia hakiessamme vastauk-
sia tutkimuksen kysymyksiin. Päätimme, että otamme aineistosta käsittelyyn vain ky-
symyksiin liittyvät asiat (liitteet 2 ja 3). 
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Teemoittelimme aineiston kysymysten aihealueiden mukaan. Aineiston pelkistämises-
sä käytimme erivärisiä yliviivauskyniä ja paikanmerkkejä, joilla saimme esille aineis-
tosta sellaiset kohdat, jotka liittyivät oleellisesti tutkimuskysymyksiin. Aineiston ana-
lysointia varten laadimme käsitekartan, johon kirjasimme esiin nousseet, kysymyksiin 
liittyvät asiat, runkona matkailu ja markkinointi, verkostoituminen ja viitostie. Kysy-
mysten 1-3 osalta pilkoimme teemat alueorganisaatioiden ja yritysten osalta. Pereh-
dyimme teoriaan ja havainnoimme, mikä on oleellista kunkin kysymyksen osalta, jotta 
saimme ratkaisun tutkimusongelmalle. 
 
 
6 VIITOSTIEN ALUEEN TOIMIJOIDEN HALUKKUUS PERUSTAA 
YHTEISMARKKINOINTIKANAVA 
 
Tässä luvussa käsitellään haastatteluista saatuja tutkimustuloksia. Tutkimuksessa nou-
si esille matkailuhankkeen haastavuus, koska Viitostien alue on laaja ja matkan varrel-
ta löytyy monenlaisia yrityksiä hyvin pienestä ”nakkikioskista” suuriin hotelliketjui-
hin. Hankkeen laajuus nousi esille paitsi haastavana niin kuitenkin myös positiivisena, 
koska hanke on kuntien ja maakuntien rajat ylittävä, eikä rajoitu pelkästään perintei-
siin kunnan, maakunnan tai muun vastaavan alueen markkinointiin. 
 
Tutkimuksen tuloksina esitetään erikseen yritysten ja alueorganisaatioiden näkemyk-
set tämän hetkisestä markkinoinnista ja markkinointiin läheisesti liittyvistä päämark-
kina-alueista ja kohderyhmistä. Kysymyslomakkeella (liite 3) kysymykset 1–3 olivat 
erilaiset yritykselle ja alueorganisaatioille. Muiden kysymysten osalta tuloksia ei eri-
tellä toimijoiden välillä. 
 
6.1 Tyytyväisyys tämän hetkiseen markkinointiin 
 
Haastatteluissa kysyttiin sekä yrityksiltä että alueorganisaatioilta olivatko he tyytyväi-
siä tämän hetkiseen omaan markkinointiin ja yhteismarkkinointiin.  Heiltä tiedusteltiin 
myös onko heidän mielestään markkinoinnilla saatu tulos oikeassa suhteessa tehtyyn 
markkinointi-investointiin. Viitostie ry:n esittämien päämarkkina-alueiden ja kohde-
ryhmien oikeellisuudesta haettiin sekä yritysten että alueorganisaatioiden mielipiteitä. 
Heiltä tiedusteltiin myös, mitä päämarkkina-alueita ja kohderyhmiä he ehdottaisivat 
näiden esitettyjen päämarkkina-alueiden ja kohderyhmien lisäksi. 
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6.1.1 Oma markkinointi 
 
Yrityksen ja alueorganisaation oman markkinoinnin osalta oli yleisenä linjauksena, 
että tahot olivat tyytyväisiä omaan markkinointiinsa ja sillä saatuihin tuloksiin, mutta 
aina on parantamisen varaa. 
 
Yritysten näkemykset 
 
Haastattelun kohderyhmänä olivat Viitosväylän keskeisimmät toimijat. Monella kes-
keisellä toimijayrityksellä on jo valmiina pääorganisaation suunnittelema markkinoin-
tistrategia, jota nämä toimijayritykset noudattavat. Osa haastateltavista oli rakentanut 
itselleen vahvan matkailubrändin, minkä johdosta toiminta ja markkinointi olivat 
brändin mukaista. 
 
Haastateltavien joukossa oli myös toimintansa vasta aloittanut yritys, joka on sijoitta-
nut paljon rahaa mainontaa paikallisestikin tunnettavuuden lisäämiseksi. Lisäksi yritys 
käytti paljon historiallisen paikan markkinointia ja tapahtumamarkkinointia markki-
nointiviestinnässään. Nämä ponnistelut olivat olleet tämän yrityksen kohdalla oikeita 
ja asiakkaat olivat löytäneet yrityksen palvelut. Yritys toteaakin, että sijoitettu mark-
kinointipanos on tuonut heille asiakkaita ja myös taloudellista tulosta. 
 
Haastattelussa kävi esille, että pelkällä lehti-ilmoituksella ei välttämättä tänä päivänä 
ole enää vetovoimaa. Markkinointiviestinnän kanavat olivat haastatelluilla yrityksillä 
ja alueorganisaatioilla monipuoliset, pyrittiin käyttämään kaikkia kanavia asiakkaiden 
tavoittamiseksi. 
 
Osa haastatelluista keskittyi tekemään markkinointia yhdessä muiden yritysten kanssa 
esimerkiksi tapahtumamarkkinoinnin muodossa. Tästä yhteismarkkinoinnista hyötyi-
vät yhteismarkkinoinnissa mukana olevat ja siinä sivussa myös muut paikkakunnalla 
olevat yritykset. Tapahtumamarkkinoinnilla yritykset saivat nopeasti näkyvyyttä ja 
tietoisuutta. Majoitus- ja ravitsemisala käytti myös suhdemarkkinointia hyväkseen ja 
tekivät sopimuksia matkailupalveluiden toimittamisesta palvelun ostajan kanssa. Näis-
sä tapauksissa itse matkailuasiakkaaseen kohdistuva mainonta ei ollut suoranaista. 
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Alueorganisaatioiden näkemykset 
 
Pääasiassa yhteismarkkinointiorganisaatiot olivat tyytyväisiä tämän hetkiseen omaan 
markkinointiinsa ja sen tuloksiin. Osalla alueorganisaatioista oli lähtökohtana tuloksen 
punninnassa se, mitä yhteismarkkinoinnilla oli tavoiteltu ja mitä oli saavutettu. Toi-
saalta alueorganisaatiot totesivat kuten yrityksetkin, että aina on parantamisen varaa. 
Muutamalla haastatelluista alueen yhteismarkkinoinnista vastaavista tahoista oli tark-
ka työnjako alueen kehittämisessä alueorganisaation ja yritysten välillä. Tämä jako oli 
saattanut olla voimassa jo vuosia. Markkinointiin tehdyn investoinnin osalta yhteis-
markkinointiorganisaatiot näkivät saaneensa sijoitetulle panokselle hakemansa hyö-
dyn. Alueorganisaation haastattelussa ilmeni myös, että kustannusten osalta ei ole 
mahdollisuutta tehdä markkinointia yksin, vaan siihen tarvitaan yhteistyötä. 
 
Osa alueen yhteismarkkinoinnista vastaavista organisaatioista oli vasta aloittelemassa 
toimintaansa ja he totesivat, että tehtävää on vielä paljon, mutta olivat tyytyväisiä sii-
hen, mitä ovat jo tähän mennessä saaneet aikaan yhteismarkkinoinnissa. Kuitenkin 
haastattelussa tuli esille, että markkinointitoimenpiteiden tuloksien mittaaminen oli 
vaikeaa ja toisaalta, että kaikkia asioita ei voi mitata. 
 
6.1.2 Yhteismarkkinointi 
 
Kaikki haastatellut yritykset olivat mukana oman alueensa matkailun alueorganisaa-
tiossa ja yhteismarkkinoinnissa. Osalla haastatelluista yrityksistä oli käynnissä alueor-
ganisaation muutoksen murrosvaihe ja he eivät olleet tyytyväisiä tilanteeseen. Nämä 
haastatellut odottivat hyvää uutta ratkaisua tilanteen korjaamiseksi. 
 
Yritysten näkemykset 
 
Yritykset totesivat, että aluemarkkinointiorganisaatioiden muutos- ja uudistusvaihees-
sa on huomioitava, ettei perinteinen markkinointiviestintä enää riitä tulevaisuudessa. 
Eräs yritys mainitsi, että tähän alueorganisaatioiden uudelleen järjestäytymiseen vai-
kutti suuresti se, että Suomen matkailuliiton toiminta ajettiin alas. Haastateltavien 
mielestä tämä alasajo heikensi kuntien roolia matkailun kehittäjinä. Useampi yritys 
totesi lisäksi, että kaiken kaikkiaan vanhoissa järjestelmissä on käynnissä muutosvaihe 
ja tänä päivänä haetaan enemmän yritysvastuuta toimintaan. Aikaisemmin kunnilla oli 
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ollut isompi rooli ja nyt haetaan yrittäjän arvoja, panoksia ja tuloksia mukaan. Haasta-
teltavien yritysten mielestä kuntien näkemys markkinoinnista voi olla erilainen kuin 
yrityksien. 
 
Tyytymättömyyttä oman matkailun alueorganisaation toiminnassa herätti myös se, 
että voidaan toimia vaikka yhteisten nettisivujen alla ja ulospäin näkyi vaikka yhtei-
nen logo, mutta kuitenkaan ei ole selvää, mitkä olivat oman alueen vahvuudet ja miten 
aluetta voitaisiin markkinoida ulkopuolelle. Mutta toisaalta tyytyväisyyttä yrityksissä 
herätti se, ettei yksittäisellä yrityksellä ole mahdollisuuksia investoida näkyvyyteen 
esimerkiksi ulkomailla niin paljon kuin hyvin toimiva yhteismarkkinointiorganisaatio 
voi tehdä. Usean yrityksen näkemyksen mukaan, sijoitukset alueen yhteismarkkinoin-
tiin, eivät tuottaneet toivottua tulosta ja tämä aiheutti yritysten keskuudessa tyytymät-
tömyyttä markkinoinnin alueorganisaation toimintaan. Osan mielestä sijoitettua rahaa 
ei käytetty kaikkein tehokkaimmalla tavalla. Toisaalta todettiin myös, että on vaikeaa 
mitata yhteismarkkinointiin sijoitetun panoksen tuottoa, koska yrityksellä on sekä 
omaa että yhteismarkkinointia. Yritysten mukaan yhteismarkkinoinnissa mukana olo 
toi lisää näkyvyyttä ja vahvisti alueiden toimintaa. 
 
Haastateltavat kertoivat, että alueella voi olla kattomarkkinointiorganisaatio, jonka 
markkinointiviesti on vahva, mutta näiden vahvojen mielikuvien linkittäminen alueen 
yrityksiin puuttui eli sinne mistä näitä matkailutuotteita saa. 
 
Yhteismarkkinointi nähtiin kehittämisen arvoisena ja alueen yhtenäinen markkinointi-
viesti ja päämarkkina-alue olivat tärkeitä. Yritysten mielestä markkinointiviestinnän 
muutos kuten mobiilit ja muu sähköinen viestintä oli otettava huomioon myös yhteis-
markkinointia suunniteltaessa. 
 
Alueorganisaatioiden näkemykset yritysten tyytyväisyyteen 
 
Alueorganisaatioiden haastatteluissa tuli esille, että yritysten tyytyväisyyttä on vaikea 
mitata. Haastatelluista aluetoimijoista vain yksi kertoi mittaavansa vuosittain asiakas-
tyytyväisyyttä. Aluetoimijoiden mielestä ne yritykset, jotka olivat aktiivisesti mukana 
aluemarkkinointitoiminnassa, ovat tyytyväisiä yhteismarkkinointituloksiin. Haastatte-
lussa todettiin, että jo pelkästään se, että aluetoimija on laittanut alulle alueellista 
markkinointitoimintaa eli että tehdään jotain, tuo kohtuullista tyytyväisyyttä mukana 
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olevien yritysten keskuuteen. Toisaalta todettiin, että tyytyväisyys on vaihtelevaa. Osa 
yrityksistä oli sitoutunut ja ymmärtänyt yhteisen toiminnan laajan kuvan. Osa yrityk-
sistä taas katsoi asiaa ylipäätäänkin kapeasti, eivätkä nämä yritykset nähneet aluetoi-
minnan kokonaiskuvaa. Samalla todettiin, että osalla aluetoimijoista on hyvä näkyvä 
brändi takana, joka tuo yrityksille lisäarvoa ja tyytyväisyyttä matkailumarkkinoinnin 
toimivuudessa. Haastatteluissa tuli esille, että myös ne yritykset, jotka eivät ole muka-
na yhteismarkkinoinnissa saivat hyötyä alueellisesta yhteisestä markkinoinnista. Nämä 
yritykset tekivät omaa markkinointityötään taustalla ja pitivät kiinni omasta tuottees-
taan. 
 
6.2 Ovatko aluetoiminnan tulokset riittävät suhteessa investointiin? 
 
Markkinointitoimenpiteillä on tarkoitus saada aikaan parempia tuloksia. Yritysten 
mielestä investoinnit yhteismarkkinointiin olisi voitu käyttää paremmin. Alueorgani-
saatiot taas näkivät yhteismarkkinointisijoitusten tulosvaikutukset pitemmällä aikajän-
teellä kuin yritykset. Haastatteluissa tuli esille investoinneilla saavutettujen tulosten 
mittaamisen vaikeus. Yleisesti sekä yritykset että alueorganisaatiot näkivät yhteistyön 
kehittämisen tärkeänä. 
 
Yritysten näkemykset 
 
Sijoitetun pääoman tuoton eli markkinointiin sidotun rahan tuoton osalta haastatteluis-
sa tuli esille, että raha oli saattanut ohjautua muuhun kuin markkinointioperaatioihin. 
Tällaisena muuna kohteena vastauksissa mainittiin markkinointirahan ohjautumisesta 
suuremmissa määrin organisaation henkilöstökustannuksiin. Käytännössä yritykset 
halusivat saada paremman hyötysuhteen investoinneille ja niiden aikaansaamalle tuo-
tolle. Todettiin myös, että hyötysuhde on toki kiinni myös yrityksen omasta aktiivi-
suudestakin. Suurin osa yrityksistä koki yhteistyön olevan voimaa markkinoinnissa ja 
haluaisivat kehittää alueellista yhteistyötä. Haastatteluissa mainittiin, että yksinään 
yritykset olivat aika pieniä tekijöitä Suomen mittakaavassa ja näkyvyyden lisäämisek-
si tarvitaan yhteistyötä. Todettiin, että jos 300 – 600 yritystä panostaa rahaa näkyvyy-
teen on se aivan eri asia kuin että yksi panostaa. 
 
Haastattelussa mainittiin myös se, että majoitus- ja hotellialan yritykset panosti nyky-
ään paljon markkinointiin ja tapahtumiin. Monta kertaa näiden palveluiden käyttäjät 
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käyttävät myös muiden yritysten tarjoamia alueen palveluja. Nämä muut yritykset 
saattavat odottaa, että joku hankkisi asiakkaat heidän puolestaan. Osa haastateltavista 
olisi halunnut, että myös nämä muut yritykset osallistuisivat markkinointikustannuk-
siin. Osa taas kertoi, ettei ole merkitystä käyttävätkö asiakkaat juuri sen markkinoin-
tiin osallistuneen yrityksen palveluja, vaan tärkeintä oli saada asiakas alueelle ja osta-
maan. Näiden toimijoiden mielestä oli tärkeintä saada yhteismarkkinointipanoksella 
yksi osa lisää yrityksen näkyvyyteen ja olla rakentamassa alueen yhteistä hyvää. Täs-
säkin yhteydessä kuitenkin todettiin, että eurot eivät ole yhteismarkkinoinnissa ehkä 
kaikkein tehokkaimmassa käytössä. 
 
Yritysten haastattelussa mainittiin myös, ettei osa aluetoimijoista hahmota sitä mikä 
on alueen vahvuus ja näin ollen heillä ei ole selvää kuvaa siitä mitä pitäisi markkinoi-
da. Tällöin sijoitettu panos suhteessa saatuun tuottoon on ollut ”slow life” tyyppistä ja 
aiheuttaa tyytymättömyyttä. 
 
Vahvojen aluebrändien sijoittama raha markkinointiin loi markkinoinnissa paremman 
osumatarkkuuden yritysten mielestä. Vahvan brändin takana toimivat yritykset olivat 
tyytyväisiä tuloksiin. Nämä yritykset totesivat, että kansainvälisen markkinoinnin nä-
kyvyys on yhteistoiminnan kautta parempi. Yksittäisen yrityksen sijoittamalla panok-
sella ei yksin saa vastaavaa näkyvyyttä kuin yhteisen aluebrändin takaa. Myös ulko-
maisten ryhmien tuomiseen alueelle ei välttämättä yksityisen yrityksen omat panokset 
riitä. 
 
Useampi myös tyytyväisistä vastaajista totesi yhteismarkkinoinnin vaativan jatkuvaa 
kehittämistä ja että ainahan asiat voisivat mennä paremmin. Panos/tuloksen hyödyn 
mittaamisesta mainittiin, että hyödyn mittaaminen oli vaikeaa. Tuleeko saatu hyöty 
sitten omasta markkinoinnista vai yhteismarkkinoinnista. Toisaalta todettiin että 
markkinointi on olennaisesti muuttumassa ja että mobiili ja sähköinen markkinointi 
tulevat vahvasti markkinointiin. Näiden hyödyntämiseen kaivattiin apua aluetoimijal-
ta. 
 
Alueorganisaatioiden näkemykset 
 
Alueorganisaatioiden haastatteluissa mainittiin, että yhteismarkkinoinnissa on käyn-
nissä murrosvaihe. Monella alueella on vanhoja järjestelmiä ja nyt aletaan hakea 
60 
enemmän yritysvastuuta aluemarkkinointitoimintaan. Markkinointiin tullaan tarvitse-
maan alueiden yrittäjien arvoja, panoksia ja tuloksia mukaan. Alueilla, joilla oli voi-
makas vetovoimatekijä kuten laskettelukeskukset, vastuu sekä toiminnasta että mark-
kinoinnista on vahvasti yrityksillä. Näillä yrityksillä oli oma voimakas rooli markki-
noinnissa ja toimiva brändi takana. 
 
Vaikka puhutaan, että alueiden kehittämishankkeet vain työllistävät hankehenkilöstöä, 
niin siitä huolimatta ne ovat yritysten keskuudessa haluttua toimintaa useamman alue-
organisaation mielestä. Kun hanke päättyy, yritykset toteavat etteivät olisi pystyneet 
tekemään tätä omin voimin. Onhan takana sekä yritysten, alueorganisaation että julki-
sen rahoituksen panoksia hankkeeseen. Vahva brändi sai aikaan hyviä tuloksia ja hou-
kutteli mukaan myös pieniä yrityksiä yhteismarkkinointiin. Haastatteluissa kommen-
tointiin, että tähän yhteismarkkinointiin voisi laittaa rahaa aivan rajattomasti jos halu-
aisi, mutta sitten olisi saatava hyviä tuloksiakin. 
 
Toisaalta todettiin alueorganisaatioiden yhteismarkkinointihankkeiden olevan pitkäai-
kaisia ja siksi niitä pitäisi tarkastella pitkällä aikajänteellä. Tässä johtuen voi olla, että 
välttämättä lyhyellä aikajänteellä ei vielä ole selviä tuloksia nähtävissä. Lisäksi esille 
tuli, että sijoitettujen markkinointipanosten tuoton mittaaminen oli vaikeaa josko ol-
leenkaan mittavissa. Sähköinen markkinointi mahdollistaa mittaamisen esimerkiksi 
siten, kuinka monta käyntiä sivuilla oli ollut tai kuinka moni oli tilannut uutiskirjeen. 
Monessa aluetoimintaorganisaatiossa markkinointitoimenpiteillä saatu tulosten mit-
taaminen perustui osaksi havainnointiin. 
 
Alueorganisaatioiden mielestä myös yrittäjien oli otettava aktiivinen ote yhteismark-
kinointiin tuloksien saavuttamiseksi. Mitä enemmän yrittäjä tekee yhteistyötä, sitä 
parempia tuloksia syntyy ja mikään yhteistyömalli ei sulje toista yhteistyötä pois. 
 
6.3 Päämarkkina-alue ja kohderyhmä 
 
Haastateltaville jaetussa tiedotteessa oli tutkimuksen tilaajan toimesta jo etukäteen 
mainittu markkinoinnin kohderyhmiksi autoilevat asiakkaat ja bussiryhmät ja pää-
markkina-alueiksi kotimaassa pääkaupunkiseutu ja ulkomailla Pietari, Baltia sekä 
Pohjois-Eurooppa. Suunnitelman mukaiset päämarkkina-alueet ja kohderyhmät koet-
tiin haastateltavien keskuudessa pääasiassa oikeiksi ja toimiviksi. Tutkimuksen perus-
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teella tärkeimmäksi päämarkkina-alueeksi kotimaassa nousi pääkaupunkiseutu, ulko-
maiden osalta Venäjä, erityisesti Pietari ja Moskova. Monella näistä keskeisistä haas-
tatteluyrityksistä oli selvillä mille segmentille markkinointi kohdistetaan ja mistä saa-
daan matkailutuloa. 
 
Yritysten näkemykset 
 
Suurin osa haastatelluista yrityksistä totesi esitettyjen kohderyhmien olevan realistisia 
ja oikeita kohderyhmiä. Autoileva asiakas on oikea kohderyhmä ja vain muutamissa 
haastatteluissa tuli esille bussiryhmät, joidenkin yritysten osalta ne olivat taakse jää-
nyttä elämää ja osalle vielä tätä päivää. Varsinkin kun autoilevaan asiakkaaseen yhdis-
tetään mobiilipalvelut, se kuulosti nykyaikaiselta toiminnalta ja asiakas voi tehdä mat-
kalla ollessaan matkasuunnitelmia. Todettiin, että vastaavia kilpailevia tieyhdistelmiä 
oli jo olemassa mm. Ruotsissa, jotka kilpailevat samoista asiakkaista. Tärkeää oli erot-
taa kohderyhmiksi myös peruskysyntäkäyttäytyminen ja tapahtumaan tai kertaluontoi-
seen kysyntään liittyvä kysyntä. Kohderyhmien osalta mainittiin, että yrityksen maan-
tieteellisellä sijainnilla on tärkeä merkitys. Kun sijaitaan keskeisessä Suomessa, oli se 
yrityksille etu Lappiin nähden matkallisesti ja ajallisesti pääkaupungin ja Pietarin seu-
dun suunnalta tulevien asiakkaiden osalta. Kun asiakas saatiin kohteeseen, oli mahdol-
lista, että hän tutustuu ensin esimerkiksi laskettelukohteeseen pari päivää ja sen jäl-
keen hänen on mahdollista tehdä tutkimusmatkoja muihinkin lähiympäristön yrityk-
siin. 
 
Haastatteluissa esille tulivat kohderyhminä saksalaiset asiakkaat, kokonaisuudessaan 
venäläiset asiakkaat eikä vain pelkästään Pietarin seutu. Näiden asiakkaiden kohdalta 
todettiin haasteelliseksi saada asiakas pysähtymään keskeisessä Suomessa, kun suun-
tana on usein Lappi. Toisaalta todettiin, että esimerkiksi venäläiset ovat alkaneet ra-
kentaa matkailukohteita myös omalle maalleen, joka saattaa vähentää kysyntää täällä 
Suomessa. Venäläisten turistien osalta haastateltavat totesivat, että moni eri alue kil-
pailee näistä turisteista. Lisäksi haastateltavat mainitsivat päämarkkina-alueena koko 
Venäjän sekä Pietarin lisäksi Moskovan. Muutamassa haastattelussa mainittiin kohde-
ryhmänä lähialuematkailu. Tulisi ottaa huomioon, että Viitostien läheisyydessä sijait-
see isoja kaupunkeja ja näiden kaupunkien etäisyys oli vain sata kilometriä Viitostien 
palvelutarjoomasta. Näillä lähialueilla sijaitsee paljon mahdollisia asiakkaita ja nämä 
asiakkaat olisi saatava käyttämään Viitosväylän toimijoiden palveluita. 
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Osalla toimijoista oli kiinteitä kohderyhmiä, jotka olivat muodostuneet suhdemarkki-
noinnin avulla, kuten tuetut lomat. Kohderyhmänä koettiin myös erilaiset tapahtumat 
tai harrastukset, jotka yhdistivät samasta asiasta kiinnostuneita ihmisiä. Harrastukset-
kin voitiin jakaa totisiin harrastuksiin ja sitten vähemmän totisiin. Myös eri-ikäiset 
voivat olla oma kohderyhmä, kuten eläkeläiset. Eläkeläisten osalta todettiin, että he 
ovat kasvava kohderyhmä, jolla on tasainen tulo. Kohderyhmänä mainittiin myös 
suomalaiset ja venäläiset yritysryhmät. Lisäksi esille tulivat matkanjärjestäjät kohde-
ryhmänä. Yritysten mielestä olisi tärkeää löytää kohderyhmät niin, että ne painottuisi-
vat ajallisesti tasaisesti koko vuoden ja viikon ajalle. Näin yritykselle tulisi mahdolli-
simman hyvä käyttöaste liiketoiminnassa. 
 
Markkina-alueesta todettiin, että asia ei ole niin yksiselitteinen. Välimatkat ovat pitkiä 
ja monta kertaa katsotaan matkustetaanko viisisataa kilometriä vai mennäänkö lähi-
kaupunkiin. Esille tuli myös se, että ihmiset matkustavat näitä lähialuematkoja mie-
luummin ylhäältä alapäin Suomea pitkin. Lähialue markkinointialueena jättäisi rahat 
tänne omalle alueelle. Raha saataisiin pyörimään omalla alueella ja se koettiin voima-
varaksi lähialuemarkkinoinnissa, kuten vanha sanonta kuuluu ”että miksi lähteä merta 
edemmäs kalaan”. Kohderyhmänä ja markkinointialueena ei pidä väheksyä omia lähi-
alueen ihmisiä. Eräässä haastattelussa kohderyhmäksi mainittiin veneilevät asiakkaat. 
Samoin lentokoneella Suomeen tulevat matkustajat koettiin mahdolliseksi kohderyh-
mäksi. Päämarkkina-alueena pääkaupunkiseutu sekä Etelä-Suomi koettiin tärkeänä. 
Kohderyhmänä näiltä alueilta olisivat mökkiläiset, jotka tulevat maakuntiin. Päämark-
kina-alueista Pietaria ja pääkaupunkiseutua piti useampi haastateltu oikeina. Myös 
Pohjois-Eurooppa tuli esille pohdittaessa päämarkkina-alueita. 
 
Alueorganisaatioiden näkemykset 
 
Kohderyhmänä autoileva asiakas on kaikkien haastateltavien alueorganisaatioiden 
mielestä se oikea kohderyhmä. Pari lausuntoa tuli bussiryhmistä ja lentomatkustajista. 
Suurin osa haastatelluista aluetoimijoista piti esitettyjä päämarkkina-alueita oikeina 
valintointa eli päämarkkina-alueena kotimaassa pääkaupunkiseutua ja ulkomailla 
päämarkkina-alueena Pietarin aluetta. Haastatteluissa todettiin, että ei kannata tuhlata 
panoksia liian moneen päämarkkina-alueeseen, vaan esimerkiksi keskittämällä resurs-
seja pääkaupunkialueeseen ja Pietariin, voidaan saada aikaan enemmän tuloksia. Ky-
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sehän on siitä mihin resurssit riittävät. ”Enempi on parempi, mutta jos yrittää liian 
isoo juttua sitten se voi jäädä siihen, mutta jos tavoittelee hieman vähemmän niin voi 
saada pikkusen tehokkaampaa”. 
 
Markkina-alueina myös länsirannikko mainittiin alueorganisaatioiden haastatteluissa 
unohtamatta Ruotsia. Yhteyttä Ruotsin ja Suomen välillä verrattiin vuosisataiseksi 
symbioosiksi ja ajatus sieltä suuntautuvasta matkailusta tuntui todennäköiseltä. Toi-
saalta todettiin, että Länsi-Suomi saattaa olla näiden kohdealueena ja siellä sijaitsevat 
isot kaupungit. Pääkaupunki seudun osalta todettiin, että oli ehkä luontaista lähteä 
pohjoista kohti. Esitetystä päämarkkina-alueesta Pohjois-Euroopan kohdalla osa haas-
tatelluista laajensi sen koskemaan Keski-Eurooppaa ja jopa koko Eurooppaa. Haastat-
teluissa todettiin myös, että kilpailun kovetessa voitaisiin miettiä myös uusia avauksia 
päämarkkina-alueiksi. Yhdessä kommentissa tuli esille, että kuinka yhteismarkkinointi 
voidaan kohdentaa jollekin tietylle asiakassegmentille tehokkaasti, koska Viitostien 
alue on laaja. 
 
Käytännössä suurin osa aluetoimijoista oli samoilla linjoilla esitettyjen päämarkkina-
alueiden ja kohderyhmien osalta. Yritysten puolella esitettyjen päämarkkina-alueiden 
ja kohderyhmien lisäksi tuli joukko erilaisia esityksiä. 
 
6.4 Millaista lisäarvoa yhteismarkkinointimalli tuo? 
 
Haastateltavilta kysyttiin tuoko Viitosväylän suunnittelema yhteismarkkinointimalli 
lisäarvoa. Haastattelujen perusteella esille nousi, että jos yhteistyömarkkinointimallilla 
keksitään tapa tavoittaa viitostietä ajavat asiakkaat, se tuo lisäarvoa yrityksille ja orga-
nisaatioille. Edelleen jos tavoitetaan ne autoilijat, jotka jo ennestään käyttävät viitos-
tietä ja heille saadaan lisätietoa hienoista palveluista ja elämyksistä, myös sillä saa-
daan lisäarvoa yrityksille ja organisaatioille. Hankkeen tarkoituksena haluttiin lisätä 
matkustajien ”pyörähtämistä kaupunkiin”. Haastatteluissa nousi vastaavasti esille, 
ettei viitostietä nähdä matkailutienä varsinkaan maisemallisesti, mutta esitettiin, että 
se voisi olla runkotie, johon tehtäisiin poikkeamia ja siitä syntyisi kokonaisuus. 
 
Lisäarvoksi haastattelussa mainittiin rahantulo ja myös sen näkyminen. Lisäarvona 
koettiin myös, että verkostoilla saa enemmän näkyvyyttä eli jos on tarjontaa, niin sil-
loin tulee myös kysyntää. Haastatteluissa nousi esille, että lisäarvoa synnyttää syste-
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maattinen toiminta, missä linkittyy markkinoinnin aspekti, tuotekehitys ja laadunke-
hittämissitoutuminen, eli tehdään laajamittaisempaa ja systemaattista kehitystyötä. 
Haastatteluista suoraan lainattuna ”Kaikki mikä parantaa viitostietä on tietenkin meille 
hyödyksi” ja ”Jos viitosväylä toimii hyvin, se tuo tänne työllisyyttä, työpaikkoja, hy-
vinvointia ja elinvoimaa eli pidetään Itä-Suomi asuttuna”. 
 
Suurin osa haastatelluista koki suunnittelun Viitostien yhteismarkkinointimallin tuo-
van yritykselle lisäarvoa. Suoranaisesti kukaan haastateltavista ei vastannut tähän ky-
symykseen, ettei yhteismarkkinointimalli saa aikaan lisäarvoa. Paremminkin pienelle 
osalle yhteismarkkinointimallin perustamista ei nähty välttämättömänä. Tässä tapauk-
sessa ei ollut merkitystä, oliko toimijalla vahva oma brändi vai ei. Yleensä näillä toi-
mijoilla oli vahva oma markkinointimalli tai heidän oma alueorganisaationsa toimi 
vahvasti. Toimijoista, joilla oli vahva oma brändi tai imago, suurin osa oli valmiita 
hakemaan lisäarvoa uusista keksinnöistä kuten Viitostien yhteismarkkinointimallista. 
 
6.5 Yhteistyömarkkinointimallin onnistumisen edellytyksiä  
 
Haastateltavilta kysyttiin mitä vaaditaan yhteistyömarkkinointimallin onnistumiseksi. 
Haastattelujen tuloksena kolmannes haastatelluista piti yhteistyömarkkinointimallin 
onnistumisen edellytyksenä yhteistä tavoitetta eli yhteistä tahtotilaa. Esille nousi yh-
teinen toimintamalli, täsmällinen, kattava ja helposti ymmärrettävä toimintasuunni-
telma, joka kattaa niin liiketoimintasuunnitelman kuin markkinointisuunnitelman, 
erästä haastateltua lainaten ”malli, miten se toimii ja mitä se tuottaa”. Muutaman 
haastateltavan mielestä onnistumisen edellytyksenä on selvä työnjako. Useassa haas-
tattelussa onnistumisen edellytyksiksi mainittiin yhteinen ymmärrys ja sitä kautta ko-
ettiin syntyvän luottamusta. Myös yhteiset säännöt ja/tai pelisäännöt koettiin tärkeäksi 
yhteistyömarkkinointimallin onnistumisen kannalta. 
 
Neljännes haastatelluista koki, että yhteistyömarkkinointimalliin on oltava riittävästi 
mukaan lähtijöitä eli tarjontaa pitää olla paljon ja sen pitää olla kiinnostavaa. Viitostie 
on pitkä ja toiminta-alue laaja, joten yksi mökin omistaja tai yksi tarjoaja 300 kilomet-
rin välein ei riitä. Myös palvelun taso eli laatu koettiin tärkeäksi. ”Iso kompleksi 
isommalla resurssilla, vaikuttavuutta enemmän”. Muutamassa haastattelussa esille 
nostettiin vahvojen taustaorganisaatioiden, esim. maakuntaorganisaatioiden mukaan 
saaminen. Haastateltujen mielestä mukaan lähteminen ei pelkästään riitä, vaan tarvi-
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taan yritysten vahvaa sitoutumista yhteistyömarkkinointimalliin. Useassa haastattelus-
sa rahallisen sijoituksen uskottiin erityisesti vahvistavan sitoutumista. Osan haastatel-
lun mielestä rahaa vaaditaan ja riittävästi, ”riittävä potti, että se näkyy”. 
 
Useassa haastattelussa onnistumisen edellytyksenä mainittiin, että hankkeella on olta-
va jatkumo. Esille nousi, että moni hanke on sellainen, että ne polkaistaan käyntiin ja 
kun hanke loppuu, se ”lopsahtaa koko asia”. Useamman kerran viitattiin viitostien 
aikaisempiin hankkeisiin viitaten mm. hankkeeseen, jonka tuloksena syntyi matkailu-
kansio huoltoasemille. ”Yritykset sitoutuisivat laittamaan omaa rahaa ja jatkamaan 
sitä ja rakentamaan siitä brändin.” 
 
Viidesosa haastatelluista halusi yhteistyömarkkinointimallille selkeää, kirkasta toimin-
tamallia selvillä kärjillä. Hankkeen johtoon tarvitaan toimija eli taho, joka hoitaa han-
ketta ja jolla on kaikki langat käsissä. Ns. koti hankkeelle, kuten yhdessä haastattelus-
sa nousi esille. 
 
Haastatteluissa nousi myös esille yhteistyön ja vuorovaikutuksen merkitys. Puhuttiin 
yhteen hiileen puhaltamisesta ja ymmärryksestä, että kaikki hyötyvät siitä matkailija-
määrästä, mikä tälle alueelle tulee tai tästä ohi menee. Ajatellaan, että siitä on tälle 
alueelle hyötyä, eikä ajatella ”omaan pussiin”. Jälleen haastateltavaa lainaten ”Mikään 
yhteistyö ei sulje toista yhteistyötä pois”. 
 
Yhteistyömarkkinointimallin onnistumisen edellytyksenä pidettiin myös hyvää mark-
kinointia, ei mikään kansio huoltoasemien tiskeillä, kuten jonkin aikaisemman hank-
keen lopputulos on aikoinaan ollut. ”Mahdollisimman viimeisen päälle, pelkkä nettisi-
vu ei ole tänään enää viimeistä päivää. Viitostie, matkailutie, näin se saa niin kuin 
oikean, aidon sisällön. Se on jotain muutakin kuin tienvarsihuoltoasemat.” 
 
6.6 Kuinka organisoida yhteistyömarkkinointimalli? 
 
Haastateltavilta kysyttiin miten yhteistyömarkkinointimalli tulisi organisoida. Haastat-
teluissa neljänneksen mielestä organisoinnissa oli tärkeää, että rahoitus kohdistetaan 
markkinointiin eikä hallinnon pyörittämiseen, eli riittävän kevyt (pieni ja minimi) or-
ganisaatio, mutta kuitenkin riittävästi henkilöresursseja. Organisoinnin yhteydessä, 
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kuten yhteistyömarkkinointimallin onnistumisenkin yhteydessä nousi esille se, että 
yritykset on saatava sitoutumaan hankkeeseen. 
 
Useammassa haastattelussa pohdittiin, ettei välttämättä tarvita uutta omaa organisaa-
tiota, vaan olisiko mahdollisesti yhdistettävissä jo olemassa oleviin organisaatioihin, 
esim. matkailuorganisaatioihin tai Viitostie ry:n alle tai hallinnointiin. ”Kootaan ole-
massa oleva tieto niin, että asiakas saa siitä tiedon”. Muutaman haastatellun mielestä 
organisaation edellytettiin olevan puolueeton, neutraali taho. Ja toiminnalta odotettiin 
tehokkuutta ja läpinäkyvyyttä. 
 
Haastatteluissa nostettiin esille veturi, vetovoimaan perustuva selvä kärki. Haastatte-
lusta suoraan lainattuna ”vetovastuu, joku, joka sanoo kyllä minä tiedän tai kyllä me 
tiedetään miten tää pitää tehdä. Vahva näkemys, että tämmöinen hanke kannattaa 
tällä tavalla.” Tällöin muut voivat joko kannattaa esitystä, tai esittää mahdollisesti 
paremman toimintamallin. 
 
Yhteistyömarkkinointimallille esitettiin toimijaa, ohjausryhmää, ohjauselintä, seuran-
taelintä, millä ohjataan toimintaa, joka sopii mitä tehdään ja seuraa toimintaa. Esille 
nousi myös koordinaattori, joka ylläpitää ja päivittää jatkuvasti toimintaa. Toiminta-
malli ei saa rönsyillä, vaan pitää olla tarkka rajaus vastuusta ja siitä mitä tehdään. 
 
Muutama haastateltu esitti näkemyksenä, että organisaatiotoimijalla on oltava vahva 
käsitys siitä miten Viitostien yhteistyömarkkinointia kehitetään. Esille tuli myös, että 
organisaatiotoimija ei voi tehdä tätä sivutyönä vain toisella kädellä sekä että toimijan 
olisi oltava kaupallinen toimija. Toimijan on oltava visioija, joka pitää langat käsis-
sään ja markkinointikanavan ajan tasalla. Tällä organisaatiotoimijalla on oltava lisäksi 
kokemusta reittien markkinoiden rakentamisesta, sillä onhan Viitostie laaja alue ja 
matkalle mahtuu erilaisia matkailutoimijoita. 
 
6.7 Sijoittaminen hankkeeseen 
 
Haastateltavilta kysyttiin valmiutta käyttää omaa aikaa yhteismarkkinointikanavan 
kehittämiseen ja halukuutta sijoittaa rahaa hankkeen ylläpitämiseen. Suurin osa haas-
tateltavista olisi mahdollisesti lähdössä hankkeeseen mukaan, mutta ennen sitoutumis-
ta on tiedettävä mihin sitoutuu. 13 haastatelluista oli valmis sijoittamaan omaa aikaa 
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kehitystyöhön parhaan tuloksen aikaansaamiseksi. Kolme haastateltavaa oli vielä epä-
varmoja ajan käyttämisestä ja kolme haastateltavaa ei ollut lainkaan halukkaita käyt-
tämään omaa aikaa. Haastatteluissa mainittiin ”sparrailu”, näkemyksiä ja mielipiteitä, 
joita annetaan ihan ilmaiseksi. Muutaman haastatellun mielestä ehdotonta on olla itse 
aktiivisesti mukana niin suunnittelemassa, toteuttamassa kuin valvomassakin yhteis-
markkinointikanavan toimintaa. 
 
Haastateltavista 11 oli valmiita sijoittamaan hankkeeseen rahaa. Haastatteluissa nousi 
esille, että kuitenkin pitää tietää sekin, että ketkä on oikeasti mukana väliltä Heinola 
Sodankylä ja kuinka suuri tehtävä rahasijoitus olisi. Sijoitettu raha pitää useamman 
haastatellun mielestä kohdistaa markkinointiin eikä hallintoon. Tämän lisäksi markki-
nointiin käytettävien työkalujen on oltava ajanmukaiset, että niillä tavoitetaan tämän 
päivän asiakas ja sijoitettu raha saadaan tuottamaan. 
 
Neljä haastateltavaa epäröi ja neljä haastateltavaa eivät olleet valmiita sijoittamaan 
rahaa hankkeeseen. Haastatteluissa nousi esille myös se, että mieluummin laitetaan 
rahaa siihen, että saadaan ne matkailijat tänne Suomeen. Sitten matkailija valitsee ne, 
jotka osaavat parhaiten markkinoida ja kenellä on parhaat palvelut eli se on sitä luon-
taista kilpailua. Haastatteluissa nousi esille, että hanketta voi olla tukemassa tilaisuuk-
sissa (esim. markkinointitilaisuudessa antamassa vaikka ilmaisia tuotteita) ja muissa, 
ettei siihen välttämättä tarvitse laittaa rahaa. 
 
Rahan sijoittamisen osalta todettiin, että usein kun hankkeeseen joudutaan sijoitta-
maan rahaa, se myös samalla sitouttaa toimijan asiaan. Rahan sijoittamisen esteenä oli 
muutamissa haastatteluissa halu käyttää rahaa vain oman alueen hyväksi. Varsinkin 
alueorganisaatioiden osalta julkisten varojen käyttö on sidottu paikalliseen toimintaan. 
Osa yrityksistä ei halunnut, että sijoitetut rahat käytetään ulkopuolisten alueiden kehit-
tämiseen. Toisaalta todettiin, että tämä vallitseva aika on kireää aikaa kaikille elinkei-
noaloilla toimiville, joten ylimääräisiä investointeja harkitaan tarkkaan. 
 
6.8 Muut odotukset ja toiveet yhteismarkkinoinnin kehittämiseksi 
 
Haastattelujen lopuksi kysyttiin Viitosväylän yhteismarkkinoinnin kehittämiseen liit-
tyviä odotuksia ja toiveita ja haastateltaville annettiin avoin sana. Haastatteluissa nou-
si esille, että edessä on haasteellinen tehtävä, sillä pienempienkin alueiden yhteistyön 
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hakeminen on vaikeaa, saati sitten tuhat kilometriä pitkän tien. Projektin on oltava 
pitkäjänteinen eikä vain lyhytkestoinen. Hankkeella pistetään vaikka mitä pystyyn, 
mutta pitää olla jatkumo ja eläminen ensimmäisen ja toisen vuoden jälkeen. Kahdessa 
haastattelussa tuli esille, että viitosväylä ei ole heidän juttu, koska heille on pitkä 
koukkaus viitostieltä ja toisaalta maakunnassa, joka ei varsinaisesti sijaitse viitostien 
varrella koettiin, että hanke menee heidän ohi. Kuitenkin läpikulkevan matkailijavir-
ran koettiin jättävän jotain ohikulkumatkallaan ja todettiin, että jatkossa kasvavan 
matkailijoiden kävijämäärän vuoksi tarvitaan palvelutarjontaa koko Suomeen. 
 
Tärkeäksi koettiin, että saadaan kartoitusvaihe tehtyä, jonka jälkeen on selkeä kuva 
siitä joukosta yrityksiä ja kuntia, jotka tässä ovat aidosti mukana. Sen jälkeen sitten 
lähdetään katsomaan sitoutumiset ja kokonaiskuva ja fokuksen luominen. Haastatte-
lusta suoraan lainattuna: ”Helppo, toimiva systeemi ja kokonaisvaltainen. Se kattaa 
koko viitostien pätkän. Jotain semmoista, mitä ei vielä ole missään Euroopassa”. 
 
Markkinoinnin osalta viestinä hankkeen vetäjille esitettiin, että markkinointikanavan 
markkinointiviestintä on suunniteltava hyvin ja oltava erilainen eri kohderyhmille. 
Tämän lisäksi viestinnän on oltava selväpiirteistä. Usean haastateltavan toiveissa oli, 
että markkinointia olisi tehtävä nykyajan hengessä suunnitelmallisesti. ”Se lähtee Hel-
singistä ja painaa nappia lasten matkailukohteet ja se ajaa vaikka Saariselälle asti, 
niin sillä välillä laite aina hälyttelee kun tieltä löytyy joku tään tyyppinen paikka”. 
Tässä yhteydessä painotettiin vahvaa osaamista sekä markkinoinnissa että organisoin-
nissa. Venäjän raja-alueen kunnissa on tungosta turisteista ja he kokivat hyväksi sen, 
että muuallakin Suomessa on alettu miettiä markkinointia suuremmalla näkökulmalla 
kuten Viitostien alueella. 
 
Esitettiin myös, että kun yhteismarkkinointia aletaan myydä Viitostien toimijoiden 
keskuuteen, on oltava selvillä selkeä ehdotelma mitä myydään ja miten, sekä paljonko 
se maksaa. Rahoituksen osalta alueorganisaatiotoimijat olivat sidottuja budjetteihin ja 
markkinointirahan sijoittaminen yli aluerajojen saattoi olla haasteellista, kun taas yri-
tykset voivat toimia joustavammin. 
 
Myös Viitostien rakentaminen asianmukaiseen kuntoon etelästä pohjoiseen mainittiin 
tärkeänä kohteena. Viitosväylästä olisi saatava valtakunnallinen vetoväylä ja väylän 
rakentamisen puolesta on tehtävä vahvasti töitä. Tällaiset hankkeet kuten tämä yh-
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teismarkkinointihanke Viitosväylälle tuo näkyvyyttä ja edesauttaa väylän tulevaisuu-
den kehittymistä.  
 
Haastatteluissa Viitostien markkinointihanketta esitettiin hankkeeksi, jolla on mahdol-
lisuus testata, pilotoida uutta toimintatapaa ja luoda uutta ettei rajoituttaisi pelkän 
weppisivun tekemiseen eli ”Innovatiivinen tapa, kokeiltais hakea, luoda jotain uutta 
eikä tehtäis asioita niin kuin on ennen tehty.” 
 
 
7 VIITOSTIEN YHTEISMARKKINOINNIN KEHITTÄMINEN 
 
Viitosväylän varrella sijaitsevilla matkailualueilla ja yrityksillä ei tällä hetkellä ole 
yhteistä markkinointikanavaa. Tarkoitus on etsiä ratkaisua, millä pystyttäisiin helpot-
tamaan asiakasta löytämään viitosväylän palvelut. Samalla pyrittäisiin saamaan mark-
kinointiin sijoitetut resurssit yhteisellä intressillä tehokkaampaan käyttöön. 
 
Tässä luvussa käsitellään haastatteluista saatujen tutkimustuloksien perusteella tehtyjä 
johtopäätöksiä sekä mihin kehittämisehdotuksiin on tulosten perusteella päädytty. 
Luvun lopuksi käydään läpi tutkimuksen luotettavuutta. 
 
7.1 Johtopäätökset 
 
Hankkeen osalta tutkimuksessa todetaan yleisesti, että esitetty yhteismarkkinointika-
navahanke matkailualalle on haastava, koska alue on laaja ja yrityksiä löytyy hyvin 
pienestä ”nakkikioskista” suuriin hotelliketjuihin. Hankkeen laajuutta pidetään kuiten-
kin haastavuuden lisäksi positiivisena, koska sen on kuntien ja maakuntien rajat ylittä-
vä, eikä rajoitu pelkästään perinteisiin kunnan, maakunnan tai muun vastaavan alueen 
matkailun kehittämiseen. Tätä laajuutta näyttäisi tukevan positiivisena myös Aho 
(2003, 61–62.) Puustisen ja Rouhiaisen mukaan (2007, 128) juuri matkailutoimialan 
sijainti läpi Suomen tekee matkailutoimialasta olennaisen alueen kehittäjän. Toisaalta 
Laakkonen (2002, 25) toteaa, että alueellisten kasvukeskusten ulkopuolelle jäävien 
alueiden kehittyminen on taantumuksellista, kun taas kasvukeskukset kehittyvät. Rai-
niston (2004, 32) ajatus siitä, että alueiden kannattaa käyttää innovaationaallista otetta 
menestyäkseen kilpailussa, tukisi kuitenkin tällaista laajaa uutta yhteismarkkinointi-
kanavahanketta. 
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Yritysten tyytyväisyys omaan markkinointiin 
 
Haastattelumme kohteena olivat Viitosväylän keskeiset toimijat, joista haetaan uuden 
markkinointikanavan vetureita. Tästä johtuen ei ole yllätyksellistä, että suurimmalla 
osalla näistä keskeisistä yrityksistä markkinointi on jo nyt monipuolista ja tämän li-
säksi he ovat valmiita kokeilemaan uusia markkinointikanavia ja -välineitä sekä näky-
vyyttä useassa eri mediassa pidetään tärkeänä. Myös Puustinen ja Rouhiainen (2007, 
79) sekä Otala ja Pöysti (2012, 137–138) ovat samaa mieltä, että asiakas kannattaa 
pyrkiä tavoittamaan mahdollisimman hyvin käyttämällä erilaisia viestintävälineitä ja 
hyödyntämällä yrityksen markkinointi näkyvyyttä. 
 
Markkinoinnissa muutaman yrityksen kohdalla mainitaan tapahtumamarkkinointi, jota 
pidetään yhtenä tärkeänä keinona yrityksen omassa markkinoinnissa. Tapahtuma voi 
liittyä esimerkiksi ihmisen harrastukseen, työhön tai muuhun vastaavaan, ja niihin 
saavutaan pitkien matkojen päästä. Tätä ajatusta tukee Komppulan ja Boxbergin 
(2002,9) mielipide matkailutuotteen kohdistamisesta asiakkaalle käyttäen apuna hänen 
matkantarkoitustaan ja motiiveja. Tapahtumamarkkinoinnin osalta tutkimuksen tulok-
sissa tulee kuitenkin esille se, että yritykset eivät ole välttämättä verkostoituneet ta-
pahtuman tuottamiseen ja ottaneet kaikkea hyötyä irti tapahtumasta ja potentiaalisista 
asiakkaista. Muut matkailupalveluiden tuottajayritykset hyötyvät tapahtumissa käyvis-
tä asiakkaista ilman sijoitusta, mutta hyöty saattaisi olla isompi, jos he verkostoituisi-
vat tapahtuman tuottajan kanssa ja saisivat vielä isomman hyödyn. Pesonen ym. 
(2002,41), Rainisto (2004, 45–46) ja Aine (2013, 201) ovat myös samaa mieltä, että 
yritysten kannattaa tehdä yhteistyötä muiden yritysten kanssa ja rakentaa heidän kans-
saan yhteisiä tuote-paketteja palvellakseen asiakasta paremmin. Tästä tapahtumiin 
sijoittamisesta ollaan yritysten joukossa kahta eri mieltä, mikä ei ole yllätyksellistä, 
koska markkinoinnissa puhutaan aina sijoitetusta rahasta. Osalle näistä keskeisistä 
toimijoista on tärkeintä, että asiakas saadaan alueelle, käyttipä hän sitten minkä tahan-
sa palvelutuottajan palveluita. (Laakkonen 2002, 26; Rainisto 2004, 15.) 
 
Alueorganisaatioiden tyytyväisyys markkinointiin 
 
Tutkimustulosten perusteella vaikuttaa siltä, että yrityksiin verrattuna markkinoinnin 
alueorganisaatio katsoo markkinointia laajemmalla näkökulmalla jo pelkästään ajalli-
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sesti. Moni aluetoimija on toiminut jo vuosia ja tänä päivänä aluetoimijat ovat hake-
massa toimintaansa uusia linjauksia. Entisiä rakenteita puretaan ja tehdään uusia orga-
nisaatioita. Rainistonkin mukaan (2004, 38) alueellisen toimijan tehtävä on tulevai-
suudessa haasteellinen, koska toimijan on pyrittävä etsimään uusia markkinointiväli-
neitä ja hyödynnettävä uutta teknologiaa. 
 
Alueorganisaatioiden haastatteluissa nostetaan esille kustannukset ja se, että ilman 
yhteistyötä yritysten kanssa ei markkinointiin voida sijoittaa niin paljon. Yhteisenä 
sävelenä yritysten mielipiteiden kanssa aluetoimijatkin toteavat, että markkinoinnissa 
on aina parantamisen varaa. Aluetoimijoiden keskuudessa mainitaan myös se, että 
kuinka markkinointia voidaan mitata ja sitä myötä tuloksia ja tyytyväisyyttä markki-
nointitoimenpiteisiin. Satakankaan ja Vehkaperän mukaan (2013, 74–75) tuloksia pi-
täisi mitata ja selvittää, onko investoinnille tullut katetta. Tulokseksi ei riitä matkaili-
joiden vierailu alueella. Myös Rainisto (2004, 88; liite 8) mainitsee tulosten mittaami-
sen ja seurannan mallissaan paikan markkinoinnin menestystekijöistä. 
 
Yritysten tyytyväisyys yhteismarkkinointiin 
 
Kaikki haastateltavat yritykset ovat mukana alueensa matkailun alueorganisaatiossa ja 
yhteismarkkinoinnissa. Tutkimuksessa esille tulee, että moni matkailun alueorganisaa-
tio on muutoksen vaiheessa. Tutkimuksen tulosten mukaan tämä tuo yrityksille tyy-
tymättömyyttä, koska muutoksen keskellä ei ole olemassa selvää toimijaa tai toiminta-
linjaa. 
 
Tutkimus tulosten mukaan yritysten mielestä aluetoimijan näkemys yhteismarkki-
noinnista saattaa olla erilainen kuin yritysten. Yritykset haluaisivat paikallisen alue-
toimijan tutustuvan alueensa mahdollisuuksiin ja selvittävän, mikä on alueen vahvuus 
mitä aletaan markkinoida asiakkaille. Santalan ym. mukaan (2004, 44) imagon luomi-
nen vie pitkän ajan ja markkinointiviestinnällä siihen ei välttämättä pystytä vaikutta-
maan, vaan imago syntyy asiakkaan kokemuksesta. Yritykset haluaisivat, että tämän 
vahvan aluebrändin alle kytkettäisiin yritykset ja niiden tarjoamat matkailutuotteet. 
Rainisto (2004, 44) kertookin, että alueelle voidaan muodostaa paikasta tai vastaavasta 
”sateenvarjobrändi”, jonka alle yritykset voidaan kytkeä. Pienen yrityksen voi olla 
vaikea saada tunnettavuutta yksin. Toisaalta Mattila ja Rautiainen (2010, 60) epäile-
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vät, että yhteismarkkinointi on vain tyhjä lupaus, koska se monta kertaa tarkoittaa vain 
yhteistä logoa ja ilmettä. 
 
Yritykset haluavat markkinointia tehtävän monipuolisesti käyttäen useita eri markki-
nointikanavia. Tämä mielipide onkin yleinen tänä päivänä ja vastaa teknologian kehi-
tystä. Karjaluoto (2010, 13) puhuukin tämän päivän digitaalisesta markkinointivies-
tinnästä. Useampi yritys tuo esille epäilyksensä, että saadaanko sijoitetulla rahalla 
paras mahdollinen tuotto. Varsinkin tuon tuoton mittaaminen koetaan hankalaksi ja 
sitä kautta selvyys, saadaanko sijoitukselle hyötyä, jää avoimeksi. Satakankaan ja 
Vehkaperän (2013, 74–75) mielestä tuloksien mittaaminen olisi kuitenkin tärkeää. 
 
Yhteismarkkinointi ja aluetoimija nähdään kuitenkin yritysten keskuudessa järjestel-
mänä, joka mahdollistaa pienenkin yrityksen mukaan tulon ja markkinoinnin näkymi-
sen laajemmalle asiakaskunnalle, kuin mihin yrityksellä yksin olisi resursseja. Tätä 
näyttäisi tukevan myös Vakaslahden (2004, 33) näkemys siitä, että verkostoitumisen 
avulla yritys voi laajentaa toimintaansa uudella markkina-alueella ja samalla hankkia 
asiakkaita. 
 
Alueorganisaatioiden näkemys yritysten tyytyväisyydestä yhteismarkkinointiin 
 
Aluetoimijat katsovat markkinointia laajasti ja tämä toi esille sen, että yritysten on 
joskus vaikea käsittää aluetoimijoiden markkinoinnin kokonaiskuvaa. Santala ym. 
(2004,13) ovat samaa mieltä, että matkailutoimialalla pitäisikin tehdä pitkäjänteisiä 
suunnitelmia sekä aluetoimijan että yrityksen. Pitkäjänteisyys suunnitelmissa parantaa 
kilpailukykyä. Kuitenkin aluetoimijoiden mielestä yritykset olivat pääasiassa tyytyväi-
siä, vaikkakin tyytyväisyys vaihtelee. Nämä mielipiteet perustuvat suurimmaksi osaksi 
havainnointiin ja aluetoimijoiden keskuudessa todettaankin, että kuinka yhteismarkki-
noinnin tyytyväisyyttä voi mitata. Aluetoimijoista vain yksi mainitsee haastattelussa, 
että he tekevät vuosittain asiakastyytyväisyyskyselyn. Mikäli aluetoimijalla on vahva 
brändi takana kuten Tahko, Vuokatti tms., niin se luo tyytyväisyyttä asiakasyritysten 
keskuudessa ja nämä kokevat saavansa lisäarvoa brändin kautta yritykselleen. Tätä 
näyttäisi tukevan myös Rainiston (2004, 44) sekä Toivolan (2007, 87) mielipide. 
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Markkinointiin sijoittamisen tulokset 
 
Pääsääntöisesti yritykset haluaisivat lisää tuloksia yhteismarkkinointiin sijoitetulle 
pääomalle. Yleisenä mielipiteenä tuntuu olevan, että markkinointiresurssit voitaisiin 
käyttää tehokkaamminkin. Toisaalta hyödyn korvamerkitseminen, onko se tullut yh-
teismarkkinoinnista vai yrityksen omasta markkinoinnista, koetaan hankalaksi. Mark-
kinointiresurssien sijoittaminen saattaa yritysten mielestä olla alueorganisaatiollekin 
vaikeaa, koska yritykset kokevat, että osalla aluetoimijoista ei ole selvää kuvaa alueen 
vahvuuksista ja sitä kautta mitä pitäisi markkinoida. 
 
Yritykset, joilla on vahva brändi, kokevat saavansa sijoittamalleen rahalle vastinetta. 
Usein vahvan brändin alla toimivat saavat brändin mukana kansainvälistä näkyvyyttä, 
johon pienellä yrityksellä ei itse olisi varaa. Heidän tuntemuksensa tekemistään sijoi-
tuksista suhteessa hyötyyn koetaan hyväksi. Ropen mukaan (200, 218–219) mukaan 
imagosta ollaan valmiita maksaan. 
 
Tutkimuksen tulos osoittaa aluetoimijoiden tietävän, että yritykset haluavat lisää te-
hokkuutta markkinointiresurssien käyttöön. Kuitenkin yritykset ovat halukkaita läh-
temään mukaan hankkeisiin ja toteavat, etteivät yrityksen omat resurssit yksin olisi 
hankkeeseen riittäneet. Aluetoimijat tarkastelevat yhteismarkkinointihankkeita pitkällä 
aikavälillä ja hankkeiden sinä aikana synnyttämää tuottoa, kun taas yritysten tarkaste-
lunäkökulma saattaa olla lyhyt jänteisempi. Tätä Albanese ja Boedeker (2002, 11–12) 
kutsuvat markkinoinnissa strategiseksi ja taktiseksi suunniteluksi. Strategisessa suun-
nittelussa käytetään pitkää aika aikajännettä ja taktisessa suunnittelua tehdään lyhy-
emmällä tähtäimellä. Rainiston (2004, 19) mielestä suunnittelun on juuri oltava pitkä-
jänteistä. Aluetoimijat haluavat myös yritysten aktiivisuutta yhteismarkkinointimallis-
sa. Heidän mielestään mitä aktiivisempi yritys on, sitä paremman tuoton se saa sijoi-
tukselleen. 
 
Päämarkkina-alueet ja kohderyhmät 
 
Haastattelussa esitettiin Viitostie ry:n tekemät ehdotukset päämarkkina-alueiksi ja 
kohderyhmiksi. Päämarkkina-alueina mainittiin kotimaasta pääkaupunkiseutu ja ul-
komailta Pietarin alue Venäjältä, Baltia ja Pohjois-Eurooppa. Kohderyhmiksi esitettiin 
autoilevia asiakkaita ja bussiryhmiä. 
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Tutkimuksen tuloksen mukaan yritykset ja alueorganisaatiot ovat samaa mieltä, että 
esitetyt päämarkkina-alueet ja kohderyhmät ovat oikeat. Kohderyhmäksi autoilevaa 
asiakasta tukee myös Tilastokeskuksen (2014) tilasto kotimaanmaanmatkoilla käyte-
tyistä kulkuvälineistä (taulukko 3). Venäläiset matkustajat nousevat tutkimustuloksis-
sa potentiaaliksi asiakkaiksi, mutta samalla esille tuli myös se, että moni eri alue kil-
pailee juuri näistä asiakkaista. Tilastokeskuksen (2014) tilastosta yöpymisten luku-
määrä kaikissa majoitusliikkeissä (liite 6) voidaan havaita venäläisten asiakkaiden 
määrän olevan olennainen ja kohderyhmänä oikean. Ahon mukaan (2003, 69) Itäme-
ren alue ja Venäjän läntinen osa luovat suomalaisille hyviä mahdollisuuksia toimin-
taan, joka tukee esitettyjen päämarkkina-alueiden valintaa oikeiksi päämarkkina-
alueiksi. Tätä käsitystä tukee myös Suomen matkailustrategia 2020 (Työ- ja elinkei-
noministeriö 2014, 14–15). Aho kuitenkin mainitsee Venäjän osalta tulevaisuuden 
kehityksen epävarmuustekijänä. Vahvaselkä (2009,66) esittääkin, että kansainvälisille 
markkinoille mentäessä on tärkeää valita oikeat markkina-alueet välttääkseen riskialt-
tiutta ja lisäkustannuksia. Tutkimukseen vastaajat ehdottavat myös Ruotsia päämark-
kina-alueeksi. Venäjää ja Ruotsia päämarkkina-alueena tukee Suomen matkustustase 
vuosilta 2011–2013 (Matkailu- ja Ravintola-ala), jonka mukaan suurimpia matkailutu-
lojen tuojia maista ovat Venäjä ja Ruotsi. 
 
Bussiryhmät ovat vain muutaman matkailualan toimijan realistisena kohderyhmänä. 
Heillä on yleensä suhdemarkkinoinnin kautta saatu matkailuryhmäsopimuksia ai-
kaiseksi. Osalla toimijoista on aikaisemmin ollut bussiryhmämatkailijoita, mutta nii-
den merkitys on tänä päivänä vähentynyt. Matkailijat ovat siirtyneet käyttämään omaa 
autoaan ja tekemään näin matkaa oman matkasuunnitelmansa mukaan. Pesosen ym. 
mukaan (2002,13) matkailupalvelut saattavat sijaita kaukana kotoa ja matkaa tehdään 
sekä julkisilla että yksityisillä kulkuvälineillä. Tilastokeskuksen tilasto (sivu 26; tau-
lukko 3) tukee matkailutoimijoiden päätöstä valita kohderyhmäksi pääasiassa autoile-
va asiakas, sillä vapaa-ajan matkoista 77 % ja työmatkoista 66 % tehdään autoilla. 
 
Tutkimuksen tuloksen mukaan yritysten näkemys päämarkkina-alueista ja kohderyh-
mistä on laajempi kuin alueorganisaation. Yritykset lähtisivät hakemaan myös lähialu-
eiden asukkaita asiakkaiksi – puhuttiin lähialuemarkkinoinnista päämarkkina-alueena. 
Tämä saattaakin olla hyvin toimiva ratkaisu, mikäli kohderyhmä on tarpeeksi suuri 
(Komppula & Boxberg 2002, 81). Lähialueella saattaa isoissa kaupungeissa asua 
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huomattava määrä asukkaita ja tänä päivänä on tavallista, että matkailija tekee esimer-
kiksi lyhyitä viikonloppumatkoja lähialueille. Lähialuemarkkinoinnissa yritykset las-
kevat, että sijainnilla on merkitys, on helpompi ajaa lyhyt matka, kuin matkustaa esi-
merkiksi viikonlopuksi Lappiin Keski-Suomesta. Ropen mielestä (2000, 121) onkin 
ratkaistava toimitaanko markkinoilla paikallisesti, alueellisesti vai kansainvälisesti. 
 
Alueorganisaatioissa saatetaan keskittyä vain muutamaan markkina-alueeseen eikä 
käyttää resursseja turhaan. Samalla alueorganisaatiot ehdottavat uusien päämarkkina-
alueiden avauksia matkailuun. Keskittymällä vain muutamaan päämarkkina-alueeseen 
yritys tekee kohderyhmämarkkinointia keskitetysti (Albanese & Boedeker 2002, 135). 
Ropen ja Vahvaselän mukaan (1997, 53) tämän keskittyneen markkinoinnin ongelma 
voi olla yrityksen toiminnan haavoittuvuus markkinoilla. 
 
Tutkimuksen mukaan yritykset haluavat erottaa kohderyhmät kysynnän mukaan, onko 
kyseessä peruskysyntä, esimerkiksi liikematkalla yöpyminen vai kertaluontoinen, 
esimerkiksi lomamatkaan tai harrastukseen liittyvä kysyntä. Näille pitäisi tarjota 
markkinointia eritavalla. Puustisen ja Rouhiaisen mukaan (2007, 171) asiakkaat voi-
daan jakaa osiin asiakkaiden ostokäyttäytymisen perusteella ja Komppula ja Boxberg 
(2002, 75) toteavat, että tällöin markkinointiviestintäkin on helpompi kohdistaa oike-
alle asiakasryhmälle. 
 
Yritykset esittävät myös matkailijan iän vaikutusta ja jopa sen mukaisen kohderyhmän 
muodostamista, kuten eläkeläiset. Matkailussa kohderyhmä voidaan muodostaa käyt-
täen avuksi esimerkiksi asiakkaan ikää ja sukupuolta (Komppula & Boxberg 2002, 
78). Tutkimuksen tuloksissa esille tulee selvästi se, että koska kyseessä on keskeisien 
toimijoiden haastattelu, he ovat hyvin tarkasti miettineet kohderyhmät ja päämarkki-
nointialueensa ja luoneet markkinointinsa sen mukaan. 
 
Käytännössä tutkimuksen tuloksen perusteella näyttää siltä, että alueorganisaatiot kat-
sovat päämarkkina-aluetta ja kohderyhmää laajemmalla näkökulmalla kuten teke-
määnsä markkinoinnin tulostakin. Yritykset toimivat taas verkostossa seuraavalla ta-
solla ja heillä näkemys kohderyhmästä saattaa olla enemmän lähellä omaa toimintaa ja 
yksilöidympi. Ehkäpä tästä syystä yrityksistä voi tuntua, että yhteismarkkinointipa-
nokset voitaisiin käyttää tehokkaammin kuin alueorganisaation toimista näkyy. 
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Tuoko yhteismarkkinointimalli lisäarvoa mukana oleville 
 
Tutkimuksen mukaan lisäarvoa yhteismarkkinointimallissa mukana oleville toimijoille 
uskotaan tulevan uusista innovaatioista, esim. tapa tavoittaa viitostietä ajavat asiakkaat 
ja laajamittaisesta ja systemaattisesta kehitystyöstä. Lisäarvoa nähdään myös tulevan 
verkostolla saatavan suuremman tarjonnan ja sitä kautta kasvavan kysynnän myötä. 
Tätä näyttäisi tukevan myös Hyötyläisen ja Simonsin (1999, 94) näkemys monenkes-
kisen yhteistyön edistämisestä verkoston innovaatiokykyä. Samoin Rainisto (2004,32) 
toteaa menestymisen edellytyksistä muuan muassa verkostoitumisen ja innovaatiolli-
sen kehittämisen. Kimin ja Mauborgnenkin (2010, 55) mukaan yritysten on saatava 
aikaan uutta kysyntää. 
 
Yritykset, joilla on vahva oma markkinointimalli ja kova kysyntä, kokevat, ettei uu-
della Viitostien yhteismarkkinointimallilla saada heidän osalleen mitään uutta aikaan. 
Rainistonkin (2004, 82–83) mielestä on muistettava keskittyä jo olemassa olevaan 
substanssiin. Mutta yritykset, joilla on kova kysyntä ja vielä kapasiteettia ottaa vastaan 
asiakaita, katsovat saavansa lisäarvoa ollessaan mahdollisesti mukana uudessa yh-
teismarkkinointimallissa. Hakanen ym. (2007,44), Toivola (2006, 17) ja Turunen 
(2011, 36) tukevat tätä ajatusta lisäarvon saamisesta verkostotoiminnassa. 
 
Tutkimuksen tuloksissa tuli kautta linjan esille, että kaikenlainen markkinointinäky-
vyys on yritykselle tarpeen. Joten tutkimuksen tuloksien mukaan lisäarvona yhteis-
markkinointikanavassa koetaan myös markkinointinäkyvyys. Tätä ajatusta tukee myös 
Toivolan (2006, 22) ajatus kilpailuaseman vahvistumisesta sekä Puustisen ja Rouhiai-
sen (2007, 79) maininta markkinointiviestinnän tärkeydestä kilpailussa. 
 
Yhteistyömarkkinointimallin onnistumisen edellytykset 
 
Tutkimuksen mukaan hankkeen onnistumiseksi vaaditaan yhteistä tavoitetta eli yhteis-
tä tahtotilaa, yhteistä ymmärrystä ja sitä kautta syntyvää luottamusta. Tutkimuksessa 
nousi esille yhteinen täsmällinen, kattava ja helposti ymmärrettävä toimintasuunnitel-
ma. Myös yhteiset säännöt ovat tutkimuksen mukaan tärkeitä. Tätä näyttäisi tukevan 
Järvenpään ja Immosen (1998, 66) näkemys, että yhteisten tavoitteiden kautta muo-
dostuu myös yhteisiä pelisääntöjä. 
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Tutkimus myös osoittaa, että yhteistyömarkkinointimalli tarvitsee menestyäkseen ve-
turiksi kärkiyrityksiä. Nämä yritykset ovat itsekin vahvoja yrityksiä omassa markki-
noinnissa ja osallistuisivat hankkeen johtamiseen. Otalan ja Pöystin (2012, 100) mu-
kaan veturiyritys tuo verkostoon oman osaamisensa. 
 
Tutkimuksen tuloksena näyttää siltä, että onnistumisen edellytyksenä on, että yhteis-
työmarkkinointimalliin on riittävästi mukaan lähtijöitä. Yritykset ja organisaatiot on 
myös saatava sitoutumaan hankkeeseen ja hankkeelle on oltava jatkumo. Turunen 
(2011, 36–37) toteaakin, että sitoutuminen auttaa yhteisen päämäärän saavuttamisessa. 
Myös hyvä markkinointi näyttää tutkimukseen vastaajien mielestä olevan tärkeä tekijä 
yhteismarkkinointimallin onnistumisessa. Haastateltavien mielestä markkinoinnin 
pitää olla nykyaikaista ja Viitostielle on luotava matkailutien maine alueena. Borgin 
ym. (2002, 122) mielestä verkostossa on vahvuutta muuan muassa imagon luomiseen 
ja brändin rakentamiseen. Rainistonkin (2004, 62) mukaan paikan kannattaa suunni-
tella imagonsa. 
 
Organisointi 
 
Tutkimuksessa tuli esille, että jonkun on johdettava hanketta ja sillä on oltava selvä 
kärki tai veturit. Tätä näyttäisi tukevan myös Toivolan (2006, 87) ja Järvenpään ja 
Immosen (1998, 63) näkemys veturiyrityksestä, joka kokoaa verkoston ja huolehtii 
sen toimivuudesta ja kehittämisestä. Tutkimuksen mukaan hankkeella pitää olla lisäksi 
ohjausryhmä, jolla ohjataan ja seurataan toimintaa. Tätä näyttää tukevan Simonsin ja 
Hyötyläisen (1999, 137) näkemys osallistumisesta, joka on asiantuntemuksen ja sitou-
tumisen edellytys. Myös Möllerin ym. (2004, 65–67) näkemys on, että verkoston toi-
mintaperiaatteiden ja kehittämislinjojen ja toiminnan saavuttamisen valvominen kuu-
luisivat johtoryhmälle. 
 
Tutkimuksen tulosten mukaan hankkeen organisoinnissa on tärkeää, että rahoitus koh-
distetaan markkinointiin eikä hallintoon. Hankkeen organisaation on oltava mahdolli-
simman pieni ja kevyt, mutta kuitenkin riittävä. Haastateltavien mielestä on käytettävä 
jo olemassa olevia organisaatioita hyväksi yhteismarkkinointikanavan organisoimises-
sa eikä perustettava uusia. Tällä organisaatiolla on oltava käsitys Viitostien yhteis-
markkinointikanavan kehittämisestä ja kokemusta laajojen alueiden markkinoinnista. 
Tätä tulosta näyttäisi Ylä-Anttila ja Kulmalakin (2009, 29) tukevan. 
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Sijoittaminen hankkeeseen 
 
Tutkimuksen mukaan hankkeeseen ollaan pääsääntöisesti valmiita sijoittamaan sekä 
aikaa että rahaa, mutta kuitenkin pitää tietää, mitä rahoituksella saa. Tätä tukee Ropen 
(2000 214–215) ajatus palvelun tuotteistamisesta sekä Puustisen ja Rouhiaisen (2007, 
222) ajatus matkailutuotteen määrittelyn tärkeydestä. Yllätyksellistä tutkimuksen tu-
loksissa on, että moni vastaaja on valmis sijoittamaan aikaansa yhteismarkkinointika-
navan kehittämiseen ja ylläpitämiseen. Toisaalta nämä keskeiset toimijat ovat mukana 
monissa verkostoissa ja käyttävät jo tällä hetkellä omaa tietotaitoaan verkostojen ke-
hittäjinä. Tiedon jakaminen muille on toimijalle itselleen ilmaista ja hyödyttää koko 
verkostoa. Ajankäytön hyvänä puolena haastateltavat näkevät, että pääsevät itse vai-
kuttamaan yhteismarkkinointikanavan kehittämiseen ja seuraamaan sen tuloksia.  
 
Rahan sijoittaminen on tutkimuksen mukaan myös toimijoita yhteismarkkinointikana-
vaan sitouttava tekijä. Tutkimus tuloksen mukaan on selvää, että hankkeeseen sijoitta-
vat toimijat haluavat saada sijoittamalleen rahalle selvää tuottoa ja eivätkä käyttää sitä 
monimutkaisen uuden organisaation ylläpitoon. Raha pitää käyttää mahdollisimman 
hyvin markkinointiin. Toivolan mukaan (2006, 13) verkostoitumalla tavoitellaan kus-
tannusetuja. Vastaajien mukaan osa toimijoista haluaisi käyttää sijoitetun rahan oman 
alueensa hyväksi. Tutkimuksessa kysyttiin haastateltavilta vain rahan ja ajan sijoitta-
mista, mutta tutkimuksen tuloksissa mainittiin myös mahdollisuus tukea yhteismark-
kinointihanketta muullakin tavoin. 
 
7.2 Toimenpidesuositukset 
 
Tutkimuksemme tarkoituksena oli selvittää Viitostien alueen keskeisten toimijoiden 
halukkuus yhteisen markkinointikanavan luomiseen ja ylläpitoon. Haastatelluissa kes-
keisissä toimijoissa oli mukana sekä alueorganisaatioiden että yritysten edustajia. Tut-
kimuksessa tiedusteltiin myös näiden keskeisten toimijoiden mielipiteitä Viitostie ry:n 
esittämistä päämarkkina-alueista ja kohderyhmistä. Samoin heiltä kysyttiin halukkuut-
ta sijoittaa resursseja yhteisen markkinointikanavan kehittämiseen ja ylläpitoon. 
 
Valitut päämarkkina-alueet ja kohderyhmät olivat tällä hetkellä alueorganisaatioiden 
ja yritysten mielestä pääasiassa oikeat. Esille tuli myös paljon muita mahdollisia koh-
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deryhmiä. Ehdotammekin, että Viitostien yhteismarkkinointikanavan kannattaisi luoda 
järjestelmä, jossa kartoitettaisiin miten uusien markkina-alueiden avauksia tehdään 
sekä miten seurataan tämän hetkisten päämarkkina-alueiden ja kohderyhmien kehitys-
tä. 
 
Yhteiskanavamarkkinointikanavaan sijoittamien resurssien osalta tutkimuksessa mai-
nittiin yhteismarkkinointi-investointien tuottaman tuloksen mittaamisen vaikeus. Tä-
män ongelman poistamiseksi Viitostien yhteismarkkinoinnissa tulisi kehittää mene-
telmiä ja toimintatapoja, joilla mittaaminen säännöllisesti suoritettaisiin. Säännöllisesti 
suoritettu mittaus luo vertailukelpoista materiaalia yhteismarkkinointituloksen kehit-
tymisestä. 
 
Alueellinen toiminta on pitkäjänteistä ja tuloksia odotetaan vasta pitkällä aikavälillä. 
Yritykset saattavat toimia lyhyemmällä tähtäimellä ja haluavat saada tuloksia nopeas-
ti. Tämä käsitys- ja näkemysero voi aiheuttaa tyytymättömyyttä yrityksissä. Perustet-
tavan Viitostien yhteismarkkinointikanavan organisaation kannattaisi ottaa tämä asia 
huomioon ja kehittää tiedottamisjärjestelmää yrityksille sekä tehdä esimerkiksi yhtei-
selle Viitostien markkinointikanavalle oma liiketoimintasuunnitelma. 
 
Viitostien yhteismarkkinointikanavan organisointimalliksi ehdotamme kevyttä, dy-
naamista ja ammattitaitoista organisaatiota. Tähän organisaatioon voi kuulua johto-
ryhmä, joka koostuu Viitostien alueen keskeisistä ydintoimijoista. Näillä vetureilla on 
tarjolla ammattitaitoa ja aikaa yhteismarkkinointikanavan kehittämiseen tämän päivän 
asiakkaiden vaatimuksia vastaavaksi kanavaksi. Yhteenvetona voimme todeta, että 
keskeisten toimijoiden kiinnostus Viitostien yhteismarkkinointikanavan perustamiseen 
on huomioon otettavaa asian eteenpäin viemiseksi. 
 
7.3 Tutkimuksen luotettavuus 
 
Tutkimuksen luotettavuuden arviointi liittyy kaikkeen tiedonkeräykseen. Siinä arvioi-
daan mm. seuraavia asioita: kysymysten toimivuus ja luotettavuus, haastattelutyön 
laatu, ohjeistus ja dokumentointi (Lotti 2003,24). Ruusuvuori ym. (2011, 27) mukaan 
validiteetin arvioiminen laadullisessa tutkimuksessa tarkoittaa sekä kerättyjen aineis-
tojen että niistä tehtävien tulkintojen käypyyden arviointia. Raatikaisen mukaan 
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(2005, 16) validiteettiin vaikuttavat muun muassa haastattelijan käyttäytyminen ja 
kysymysten muotoilu. 
 
Nikanderin mukaan taas litterointikäytäntöjä koskeva keskustelu on tärkeää, koska se 
nähdään olennaisena osana laadullisen tutkimuksen validiteettia. Kurinalaisen laadul-
lisen tutkimuksen validiteettia parantava piirre on analyyttinen läpinäkyvyys ja tulkin-
tojen ankkuroiminen aineistoon. (Nikander 2011, 432–433.) 
 
Tuomen ja Sarajärven (2013, 136–137) mielestä validiteetti ja reliabiliteetti käsitykset 
ovat tarkoitettu enemmän määrällisen tutkimuksen tarpeisiin ja niillä määritellään 
yleensä määrällisen tutkimuksen luotettavuus. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta 
arvioitaessa nämä käsitteet olisi hylättävä. 
 
Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa olisi kiinnitettävä huomiota tutkijan puolueet-
tomuusnäkökulmaan. Tutkijahan on samalla sekä tutkimuksen luoja että analysoija. 
(Tuomi ja Sarajärvi 2013, 136.) Myös Raatikaisen mukaan (2005, 16) tutkimuksen 
pitää olla myös puolueeton eli objektiivinen, mikä tarkoittaa sitä, että tutkija ei saa 
vaikuttaa omilla asenteillaan, arvoillaan tai mielipiteillään vastauksiin. Tavoitteena on, 
että tekijästä riippumatta tulos on aina sama. 
 
Tuomi ja Sarajärvi (2013, 134) kirjoittavat laadullisen tutkimuksen luotettavuudesta, 
että tutkimuksella kerättävän tiedon totuuden ja objektiivisuuden merkityksestä. Ke-
rättävän tiedon totuuden ja objektiivisuuden lisäksi laadullisessa tutkimuksessa voi-
daan luokitella myös kriteerit, joiden avulla tarkastellaan suoritetun tutkimuksen luo-
tettavuutta. Näitä kriteereitä ovat credibility, transferability, dependability ja confir-
mability. 
 
Kriteereistä ensimmäisen mainitaan credibility eli tutkimuksen uskottavuus ja vastaa-
vuus. Uskottavuuden ja vastaavuuden tarkastelussa kiinnitetään huomiota onko tutki-
muksen ja tutkijan tutkimuksesta tekemän tulkinnan välillä vastaavuus. Toisena kri-
teerinä on transferability, joka tarkoittaa tutkimustulosten siirrettävyyttä toiseen vas-
taavanlaisen sovellutusympäristön asiayhteyteen. Tutkimuksen luotettavuuden tarkas-
telussa kolmas kriteeri debendability sisältää arvioinnit tutkimuksen luotettavuudesta, 
tutkimustilanteesta, varmuudesta ja riippuvuudesta. Tutkimuksen luotettavuutta voi-
daan lisätä esimerkiksi ulkopuolisen tekemällä arvioinnilla tutkimusprosessista. Tut-
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kimuksen tekijän on myös kiinnitettävä huomiota ulkoisten tekijöiden vaikutukseen 
arvioitaessa tutkimuksen luotettavuutta. Näitä tekijöitä voivat olla tutkijan omat mieli-
piteet ja tutkittavan ilmiön vaikutukset tutkimukseen. Riippuvuuden tarkastelussa 
huomiota kiinnitetään siihen, että tutkimus on suoritettu tieteellisen tutkimuksen peri-
aatteita noudattaen. Neljäs kriteeri confimability käsittelee tutkimuksen vakiintunei-
suutta, vahvistettavuutta ja vahvistuvuutta. Tutkimuksen osalta vahvistettavuuden ja 
vahvistuvuuden arviointi saavat tukea esimerkiksi vertailemalla tehtyä tutkimusta ai-
kaisempiin tutkimuksiin. Vakiintuneisuuden arvioinnissa voidaan käyttää ulkopuolista 
henkilöä arvioimaan tehdyn tutkimuksen tuloksia. (Tuomi ja Sarajärvi 2013, 138–
139.) 
 
Myös tutkimusaineiston riittävyydellä on merkitystä tarkasteltaessa tutkimuksen luo-
tettavuutta. Puhutaan saturaatiosta eli kyllääntymisasteesta, jossa tutkijat eivät saa 
enää uutta tietoa tutkimusongelman ratkaisuun, vaan tutkimusaineisto alkaa toistaa 
itseään. Voidaankin todeta, että aineistosta saatavan peruskuvion esiin tuomiseksi riit-
tää tietty määrä aineistoa. (Tuomi & Sarajärvi 2013, 87.) 
 
Yhteenvetona voidaan todeta, että arvioitaessa laadullisen tutkimuksen luotettavuutta 
ei ole omassa vain yhtä menetelmää, vaan tutkimusta on arvioitava kokonaisuutena. 
Tässä kokonaisuudessa tarkastellaan koko tutkimuksen sisäistä johdonmukaisuutta. 
Voidaankin esittää kysymyksiä mitä olet tutkimassa ja miksi, miksi tämä tutkimus on 
tärkeä, miten aineisto on kerätty, millä perusteella tutkimukseen osallistujat valittiin, 
mikä oli tutkimuksen kesto, miten aineisto analysoitiin, onko tutkimus luotettava ja 
miten tutkimus raportoitiin. (Tuomi & Sarajärvi 2013, 140–141.) 
 
Opinnäytetyömme tehtävänä oli tutkia Viitostien keskeisten toimijoiden halukkuutta 
sijoittaa resursseja yhteisen markkinointikanavan ylläpitämiseen ja kehittämiseen. 
Samalla kartoitettiin toimijoiden näkemyksiä esitetyistä kohderyhmistä, päämarkkina-
alueista ja alueellisesta yhteistyöstä. Haastattelimme 18 keskeistä toimijaa Viitostien 
alueelta. Kaikille haastatelluille esitettiin etukäteen laaditun kyselylomakkeen mukai-
set kysymykset ja haastattelut nauhoitettiin. Nauhoitetut haastattelut kirjoitettiin teks-
teiksi. 
 
Tutkimuksemme luotettavuuden tarkastelussa voidaan todeta, että emme antaneet 
omien mielipiteiden tai muiden ulkopuolisten seikkojen vaikuttaa tutkimusaineistoon 
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tai -tilanteeseen, vaan pitäydyimme objektiivisesti niissä tosiasioissa, jotka nousivat 
esiin haastateltavien mielipiteinä. Tehtyämme 18 haastattelua, tutkimusaineistossa tuli 
esille selvä peruskuvio ja olimme saaneet tarpeeksi aineistoa tutkimuksen tekemiseen 
sekä tutkimusongelman ratkaisemiseen. Tämän perusteella tutkimusaineistoa voidaan 
pitää riittävänä ja samalla luotettavana. Tutkimus on toistettavissa ja tutkimustulokset 
vastaavat toisiaan, mikäli vastaajaryhmänä on keskeisten toimijoiden ryhmä. Tutki-
muksen uskottavuudesta voidaan todeta, että raportissa näkyvät kuinka tutkimustulok-
set ja -tulkinnat on johdettu tutkimusaineistosta. Tämän lisäksi teoreettinen viitekehys 
tukee monia tutkimustuloksissa esille tulleita asioita ja se lisää tutkimuksen uskotta-
vuutta ja luotettavuutta. 
 
 
8 PÄÄTÄNTÖ 
 
Opinnäytetyömme tavoitteena oli selvittää Viitostien keskeisten toimijoiden mielipi-
teet markkinointiyhteistyöstä, verkostoitumisesta ja yhteisen markkinointikanavan 
luomisesta. Tarkoituksena oli kartoittaa keskeisten toimijoiden halukkuus sijoittaa 
resursseja yhteisen markkinointikanavan ylläpitokustannuksiin ja kehittämiseen. Tut-
kimuksella haluttiin myös tietää kuinka moni keskeisistä toimijoista olisi mahdollises-
ti lähdössä mukaan yhteismarkkinointikanavaan. 
 
Suoritimme tutkimuksen haastattelututkimuksena ja luovutimme tilaajalle raportin 
tutkimustuloksista elokuussa 2013, jonka jälkeen hanke on jatkanut kulkuaan. Yritys-
rahoituksen varmistuksen ja karttapohjan tekemisen esiselvityshankkeen toiminta-aika 
oli 15.9. – 31.12.2013. Hankkeen käynnistäjänä on Saimaa Booking Oy ja sitä hallin-
noi Mikkelin seudun elinkeinoyhtiö Miset Oy. Esiselvityshanke on päättynyt 
31.5.2014.  Kun loppuraportti ja maksatushakemus on jätetty rahoittajaviranomaisen 
käsittelyyn kesäkuussa, yhteismarkkinointikonsepti ja esiselvityshankkeen raportointi 
luovutetaan Viitostie ry:lle. Käytännön toimia päästäneen aloittamaan viimeistään 
vuoden vaihteessa, mikäli rahoitushakemus jätetään lokakuun aikana. 
 
Toisessa vaiheessa on tarkoitus rakentaa Viitostien varren palveluista markkinointika-
nava, jos esiselvitysvaiheen tavoitteet saavutetaan. Yhteismarkkinointihankkeen ko-
konaisbudjetiksi arvioidaan noin 200.000,00 euroa/vuosi. Yhteismarkkinointikuviota 
on tarkoitus viedä esiselvityksen jälkeen eteenpäin 1-2 vuoden EU-rahoitteisella 
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hankkeella ja pääosin julkisella rahoituksella. Sen jälkeen toiminta jatkuisi yksityisellä 
rahoituksella. 
 
Aloitimme opinnäytetyöprosessimme helmikuussa 2013 ja tämä lopputyö on ollut 
meille molemmille kovan puristuksen takana, mutta on ollut hienoa seurata miten 
hanke on elänyt tässä kirjoittamisen edetessä. Opinnäytetyömme on antanut meille 
hyvän kuvan markkinoinnista ja verkostoitumisesta. Perehdyimme tutkimusta tehdes-
sämme myös haastattelututkimuksen haasteelliseen maailmaan ja saimme uusia haas-
tattelukokemuksia. Olemme myös pystyneet haastattelujen yhteydessä yhdistämään 
sekä teoriaa että todellista käytäntöä matkailualan ammattilaisilta ja kehittämään tieto-
jamme matkailusta. 
 
Pääsimme lisäksi opinnäytetyötä tehdessämme esittelemään tutkimustamme Kaupan 
ja palvelualan valiokunnan kokoukseen ja Logistiikan toimivuus ja sen merkitys elin-
keinoelämän ja yhteiskunnan kehitykselle -seminaariin. Näiden tilaisuuksien myötä 
saimme kokemusta diaesitysten laatimisesta ja esiintymisvarmuutta suuremmallekin 
kuulijakunnalle puhumisesta. Kaiken kaikkiaan opinnäytetyömme on ollut kiinnostava 
aihealue ja prosessi. 
 
Tutkimuksessamme tuli esille markkinointitoimenpiteiden mittaamisen vaikeus. Esi-
tämmekin jatkotutkimuksen aiheeksi selvitystä kuinka yhteismarkkinointiin tehtyjen 
sijoitusten tulosvaikutuksia voidaan mitata. Me keskityimme tutkimuksessamme tut-
kimaan keskeisten matkailutoimijoiden halukkuutta lähteä yhteiseen markkinointika-
navaan, jatkotutkimuksena ehdotammekin tutkimusta muiden matkailutoimijoiden 
halukkuudesta lähteä Viitostien yhteismarkkinointikanavaan mukaan. Nämä molem-
mat tutkimukset voitaisiin toteuttaa kvantitatiivisena tutkimuksena. 
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LIITE 1  
Haastattelun saatekirje 
SAATEKIRJE HAASTATTELUUN OSALLISTUVILLE 
 
Arvoisa vastaanottaja 
  
Teemme tutkimusta Viitostien alueen keskeisten toimijoiden kiin-
nostuksesta lähteä mukaan uuden yhteisen markkinointikanavan ja 
-organisaation kehittämiseen. Tutkimus on osa Viitostien matkai-
lun markkinointiselvitystä. 
 
Tutkimuksen toimeksiantajana on Viitostie ry ja se toteutetaan yhteistyössä Mikkelin 
ammattikorkeakoulun kanssa. Tutkimus suoritetaan henkilökohtaisena haastatteluna, 
joka nauhoitetaan luotettavan tuloksen saamiseksi. Nauhoitukset hävitetään opinnäyte-
työn valmistuttua.  
 
Haastattelututkimuksessa esille tulleet kaikki tiedot käsitellään ja raportoidaan ehdot-
toman luottamuksellisesti ja anonyymisti tavalla, jossa haastateltavaa ei voida tunnis-
taa. Tutkimustulos esitetään Mikkelin ammattikorkeakoulun seminaarissa sekä Viitos-
tie ry:lle. 
 
Haastattelun tulevat tekemään tradenomiopiskelijat Sirpa Uimonen ja Pirkko Vallin-
koski opinnäytetyönään. Mikäli Teillä on kysyttävää haastattelun toteuttamisesta tai 
tutkimuksen suorittamisesta voitte ottaa yhteyttä alla oleviin henkilöihin, vastaamme 
mielellämme. 
 
Yhteistyöstä etukäteen kiittäen 
 
Mikkelissä 2. päivänä huhtikuuta 2013 
 
Sirpa Uimonen  Pirkko Vallinkoski 
sirpa.uimonen@edu.mamk.fi pirkko.vallinkoski@edu.mamk.fi 
p. 050 5621 323  p. 040 0255 311 
 
Markku Kakriainen Viitostie ry 
markku.kakriainen@chamber.fi 
p. 040 0651 204 
LIITE 2  
Haastattelu kysymykset 1 
 
 
VIITOSVÄYLÄN YHTEISMARKKINOINTI 
Kysymyksiä väylän varren toimijoille: 
 
Yrityksen tai yhteisön nimi: 
Toimiala: (kauppa, majoitus, ravintola, ohjelmapalvelu, käyntikohde ) 
Toimialue: 
Yhteyshenkilö: 
Yhteystiedot: 
 
1. Oletteko tyytyväisiä tämän hetkiseen omaan markkinointiinne ja sen tuloksiin? 
 
2. Oletteko mukana oman matkailualueenne yhteismarkkinoinnissa? 
 
3. Jos olette, niin ovatko sen saamat tulokset olleet riittäviä omaan panokseenne verra-
ten? 
Jos ette ole, niin miksi? Onko kuitenkin ollut mahdollisuus yhteismarkkinointiin? 
 
4. Mielipiteenne Viitosväylän suunnittelemasta uudesta yhteismarkkinointimallista 
- ovatko valitut päämarkkina-alueet ja niiden kohderyhmät oikeat liiketoimintanne 
kehittämisessä 
 jos eivät ole oikeat, mitä päämarkkina-alueita ja kohderyhmiä haluaisitte 
- tuoko mahdollisesti lisäarvoa yrityksellenne tai yhteisöllenne 
- saatteko lisäkauppaa olemalla itse aktiivinen tuotteenne ja Viitosväylän markki-
noinnin kehittämisessä  
- mitä mielestänne vaaditaan yhteismarkkinointimallin onnistumiseksi  
- miten yhteistyö- ja markkinointi tulisi mielestänne organisoida 
 
5. Oletteko valmiita 
- panostamaan kehitystyöhön omaa aikaanne parhaan tuloksen aikaansaamiseksi 
- panostamaan yhteismarkkinointiin rahallisesti  
 
6. Odotuksenne ja toiveenne Viitosväylän yhteismarkkinoinnin kehittämisessä  
sana on avoin… 
 
 
LIITE 3  
Haastattelu kysymykset 2 
 
VIITOSVÄYLÄN YHTEISMARKKINOINTI (ALUEEN YHTEISMARKKINOINNISTA VASTAAVAT) 
Kysymyksiä väylän varren toimijoille: 
 
Yrityksen tai yhteisön nimi: 
Toimiala: (kauppa, majoitus, ravintola, ohjelmapalvelu, käyntikohde, ALUEMARKKINOINTI) 
Toimialue: 
Yhteyshenkilö: 
Yhteystiedot: 
 
1. Oletteko tyytyväisiä tämän hetkiseen oman alueenne markkinointiinne ja sen tulok-
siin? 
 
2. Onko alueenne yrittäjät tyytyväisiä nykyisen yhteismarkkinoinnin tuloksiin? 
 
3. Jos ovat, niin ovatko sen saamat tulokset olleet riittäviä panokseen verraten? 
 
4. Mielipiteenne Viitosväylän suunnittelemasta uudesta yhteismarkkinointimallista 
- ovatko valitut päämarkkina-alueet ja niiden kohderyhmät oikeat alueenne mat-
kailu- liiketoiminnan kehittämisessä 
 jos eivät ole oikeat, mitä päämarkkina-alueita ja kohderyhmiä haluaisitte 
- tuoko se mahdollisesti lisäarvoa alueenne yritysten menestymiseen 
- mitä mielestänne vaaditaan yhteistyömarkkinointimallin onnistumiseksi 
- miten yhteistyö- ja markkinointi tulisi mielestänne organisoida 
 
5. Oletteko valmiita 
- panostamaan kehitystyöhön omaa tai organisaationne aikaa parhaan tuloksen 
aikaansaamiseksi 
- panostamaan yhteismarkkinointiin rahallisesti 
 
6. Odotuksenne ja toiveenne Viitosväylän yhteismarkkinoinnin kehittämisessä  
sana on avoin… 
 
 
 
 
LIITE 4(1) 
Tiedote haastateltaville 
                         
VIITOSVÄYLÄ 
elämyksellisin matkailureitti Helsingistä ja Pietarista 
läpi Suomen - Lappiin saakka 
Kehittyvin ja monipuolisin 
elämysreitti niin 
kotimaisille kuin ulkomailta saapuville 
automatkailijoille Suomessa 
 
Viitosväylä matkailualueiden ja yritysten yhteismarkkinointikanavaksi? 
 
 Sitomaan uniikilla tavalla laadukkaat ja segmentoidut palvelut Viitosväylän varrella 
yhteen 
- erilaiset majoitukset 
- ravintolat ja kahvilat 
- harrasteet (mm. vaellus, melonta, kalastus, golf, hiihto ) 
- tapahtumat 
- käyntikohteet 
- ostospaikat 
 
 Helpottamaan asiakasta löytämään kaikki viitosväylän varren matkailualueet ja – 
kohteet sekä palvelut yhdestä kanavasta asiakkaan omalla matkan aikajanalla: 
 
1. matkaa suunnittelevat asiakkaat rakennettavan Viitosväylän nettisivuston kautta 
2. matkapäätöksen tehneet asiakkaat internetin ja mobiilisovellusten avulla 
3. Viitosväylällä liikkuvat asiakkaat sähköisten infotaulujen ja asiakaspalvelun avulla 
 
Etelä-Savossa on yrityskentästä noussut toive ja tarve Viitosväylän matkailu- ja palve-
lutarjonnan yhteismarkkinoinnille, joka tavoittaa automatkaa suunnittelevat ja myös 
matkalla jo olevat asiakkaat. 
 
Markkinoinnin kohderyhmiksi on toivottu autoilevat asiakkaat ja bussiryhmät pääkau-
punkiseudulta kotimaasta sekä ulkomailta Pietarista, Baltiasta sekä Pohjois-
Euroopasta. 
 
LIITE 4(2) 
Tiedote haastateltaville 
 
Viitostie ry on lupautunut selvittämään onko yhteismarkkinointiin kiinnostusta myös 
laajemmin Viitosväylän varrella. Lisäksi on erittäin tärkeää saada reitin varren toimi-
joilta rakentavia ehdotuksia ja konkreettisia ideoita, jotta matkailusta elävät yritykset 
ja yhteisöt ovat valmiita sitoutumaan yhteiseen tekemiseen.  
 
Tavoitteena on saada rakennettua markkinointikanava, johon eri toimijoiden helppo 
ja järkevä liittyä mukaan. Tästä syystä lähestymme teitä, jotta pystymme kartoitta-
maan aidon yhteisen tahtotilan suunnitelman eteenpäin viemiseksi. 
 
Tulemme haastattelemaan kartoituksen aikana valitun joukon kaupparyhmien edusta-
jia, majoitus-, ravintola- ja ohjelmapalveluyrittäjiä, yhteismarkkinointiorganisaatioiden 
ja kuntien edustajia mahdollisimman kattavasti koko Viitosväylän varrelta. 
 
Toivomme, että varaatte aikaa haastattelulle, koska vastauksenne tulee olemaan hy-
vin tärkeä suunnitelman toteuttamisessa. 
 
Tutkimuksen toimeksiantajana on Viitostie ry ja se toteutetaan yhteistyössä Mikkelin 
ammattikorkeakoulun kanssa. Tutkimus suoritetaan henkilökohtaisena haastatteluna, 
joka nauhoitetaan luotettavan tuloksen saamiseksi. Nauhoitukset hävitetään opinnäy-
tetyön valmistuttua. 
 
Haastattelututkimuksessa esille tulleet kaikki tiedot käsitellään ja raportoidaan ehdot-
toman luottamuksellisesti ja anonyymisti tavalla, jossa haastateltavaa ei voida tunnis-
taa. Tutkimustulos esitetään Mikkelin ammattikorkeakoulun seminaarissa sekä Viitos-
tie ry:lle. 
 
Mikäli Teillä on kysyttävää haastattelun toteuttamisesta tai tutkimuksen suorittami-
sesta voitte ottaa yhteyttä alla oleviin henkilöihin, vastaamme mielellämme. 
 
Yhteistyöstä etukäteen kiittäen 
 
Mikkelissä 12. päivänä huhtikuuta 2013 
 
Sirpa Uimonen   Pirkko Vallinkoski 
sirpa.uimonen@edu.mamk.fi  pirkko.vallinkoski@edu.mamk.fi  
p. 050 5621 323  p. 040 0255 311 
 
Viitostie ry   Viitostie ry 
Markku Kakriainen  Marko Tanttu 
puheenjohtaja   sihteeri 
markku.kakriainen@chamber.fi  marko.tanttu@esavo.fi 
p. 040 0651 204  p. 044 7700488 
LIITE 5  
Saapuvien matkustajien luokittelu (United Nations 2010, 17) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Liiketoimin-
ta ja työ 
Muut saapuvat 
matkustajat 
Rajatyöntekijät 
Lomat, juh-
lapäivät ja 
vapaa-aika 
Saapuvat mat-
kustajat 
Saapuvat vieraili-
jat 
Turistit Päiväkävijät 
Vierailut 
ystävien ja 
sukulaisten 
luona 
Koulutus ja 
harjoittelu 
Terveys ja 
sairaanhoito 
Pääasialliset 
turistimatkat 
Uskonto ja 
pyhiinvaellus 
Ostokset 
Kauttakulku 
Muu 
Maan kansa-
laiset, jotka, 
asuvat ulko-
mailla 
Muut ei asuk-
kaat 
(ulkomaalai-
set) 
Sesonkityönteki-
jät 
Muut lyhytai-
kaiset työnteki-
jät 
Pitkäaikaiset 
työntekijät 
Kauttakulku-
matkustajat 
poistu  
Yleisten liiken-
nekulkuneuvo-
jen miehistöt 
Saapuva mat-
kustaja, joka 
perustaa asuin-
paikan maahan 
Muut matkusta-
jat, joiden ei 
katsota saapu-
van talousalu-
eelle: diplomaa-
tit, konsulaatin 
työntekijät, soti-
lashenkilöstö ja 
heidän omaisen-
sa 
Pitkäaikaiset 
opiskelijat ja 
potilaat ja hei-
dän perheensä 
Paimentolaiset 
ja pakolaiset 
LIITE 6  
Yöpymisten lukumäärä kaikissa majoitusliikkeissä koko Suomessa 
Lähde: Tilastokeskus.WWW-dokumentti. 
http://pxweb2.stat.fi/Dialog/Saveshow.asp. Päivitetty 23.10.2014. Luettu 
1.11.2014. 
 
Yöpymisten lukumäärä kaikissa majoitusliikkeissä koko Suomessa 
 
 
Koko vuosi 
 
Suomi 
 
Eu 
 
Venäjä 
2000 12356012 2535873 460579 
2001 12445473 2573706 530865 
2002 12092585 2672913 542719 
2003 12086636 2801581 488043 
2004 12243392 2797751 447210 
2005 12760402 2840708 499307 
2006 13165119 3027142 677451 
2007 13708450 3126802 856176 
2008 13962574 3138380 1030333 
2009 13677332 2755557 979526 
2010 14242989 2744973 1056424 
2011 14480403 2873697 1286598 
2012 14514623 2824919 1506900 
2013 14380610 2728286 1620419 
2014* 10164750 1978439 1044809 
 
(http://www.stat.fi/meta/til/matk.html TARGET=_blank) Tilaston kuvaus 
Lähde: Tilastokeskus 
 
Sisältää kaikki majoitusliikkeet (ml. hotellit), joissa on vähintään 20 vuodepaikkaa tai 
sähköpistokkeella varustettua matkailuvaunupaikkaa sekä retkeilymajat. 
 
*) Tiedot ovat ennakkotietoja 
LIITE 7  
Malli paikan markkinoinnin menestystekijöistä (Rainisto 2004, 88) 
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Strateginen hyödyntäminen Organisointikapasiteetti 
 
Visio ja Strateginen analyysi 
 
Paikan identiteetti ja imago 
 
Julkis-yksityiset kumppanuudet 
 
Substanssin olemassaolo Mittaaminen ja seuranta 
Tapahtumat paikan markki-
noinnin käytännöissä 
Tapahtumat verkostoissa 
Tapahtumat makroympäris-
töissä 
Johtajuus 
Suunnittelu-
ryhmä 
LIITE 8  
Suomen matkailuklusteri (Kauppa- ja teollisuusministeriö 21/2006, 35) 
SUOMEN  
MATKAILUKLUSTERI 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Vien-
tiyri-
tykset 
 
ASIA-
KAS 
Metsä-
sektori 
 
ICT 
 
Ruoka-
tuotan-
to 
Kulutus-
tavara 
teollisuus 
Matkailukeskuk-
set, palveluiden 
tuottajat  
Matkanjärjestäjät 
DMC 
Ohjelmapalve-
lut, tapahtumat, 
käyntikohteet/ 
nähtävyydet 
Majoitus-
palvelut 
Ravitse-
mispalve-
lut 
Liikenne-
palvelut 
Sähköiset tieto- ja 
kauppapaikat 
Palvelutuotanto 
Markkinointiviestin-
tä ja myynti 
Matkatoimistot 
Maata-
lous 
 
Raken-
tami-
nen 
 
MEK 
Alueelli-
set orga-
nisaatiot 
Toimiala-
kohtaiset 
matkailu-
organisaa-
tiot 
Hankkeet 
Liikunta 
ja urhei-
lu 
 
Terveys 
ja hyvin-
vointipal-
velut 
 
Vähit-
täiskaup-
pa 
 
LUOVAT 
ALAT 
Kulttuurituotan-
to, media, vies-
tintä, design 
 
Henkilös-
töpalvelu-
yritykset 
 
Toimintaedellytys-
ten luojat ja tukijat 
Edunvalvontaor-
ganisaatiot 
Koulutus-, tutki-
mus- ja kehittä-
misorganisaatiot 
Rahoittajat 
(julkinen ja yksi-
tyinen) 
Eduskunta, 
EU 
Ministeriöt ja 
niiden alaiset 
virastot, 
aluevirnao-
maiset, kun-
nat 
